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Opinnäytetyön toimeksiantaja on Foreverclub Pasila, joka on Helsingin Pasilassa toi-
miva kuntokeskus. Yritys tarjoaa asiakkailleen kuntosaliharjoittelua, ryhmäliikuntatunte-
ja sekä henkilökohtaista liikunta- ja ravinto-ohjausta. Työn aiheena on suunnitella ja 
järjestää markkinointikampanja, joka on suunnattu HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulun Pasilan toimipisteen opiskelijoille. Kampanjan ajankohta oli syksyllä 2011. 
 
Työn tavoitteena on markkinointiviestinnän keinoja hyväksi käyttäen järjestää onnistu-
nut markkinointikampanja, joka sisältää opiskelijasopimuksen, mainostamisen, pro-
mootiotapahtuman ja promootioviikon. Opinnäytetyö on luonteeltaan toiminnallinen 
ja siinä on käytetty proseduraalisiin tutkimusmenetelmiin kuuluvia toimintatutkimusta 
ja arviointitutkimusta.  
 
Teoreettisen viitekehyksen pohjana on yrityksen markkinointiviestintä. Toteutuksen 
kannalta tärkeinä kokonaisuuksina esitellään monipuolisesti teoriaa kampanjasuunnitte-
lusta, tapahtumamarkkinoinnista sekä onnistuneen tapahtuman järjestämisestä. Teo-
rialähteinä on käytetty sekä kotimaista että kansainvälistä kirjallisuutta sekä lehtiartikke-
leita.  
 
Työssä kuvataan kuinka markkinointikampanja suunnitellaan alusta loppuun ja miten 
käytännön toteutus tapahtuu. Lisäksi arvioidaan kampanjan ja koko prosessin onnistu-
mista. Työssä tuodaan esille se, miten kampanjasuunnittelun ja tapahtumanjärjestämi-
sen teoria voi olla apuna käytännön toteutuksessa. 
 
Kampanjan arviointi tapahtui ennakkoon asetettujen tavoitteiden avulla sekä yritykseltä 
saadun palautteen perusteella. Erityisen hyvin onnistuttiin markkinointitapahtumassa, 
jossa päätarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon potentiaalisten asiakkaiden 
yhteystietoja. Sen sijaan uusia tutustujia ei kuntokeskukseen tullut toivottua määrää. 
Kokonaisuudessaan kampanja oli kuitenkin onnistunut ja yrityksen toimitusjohtaja oli 
tyytyväinen. Tulokset osoittivat, että kampanja oli toimiva ja aiheeseen liittyvä teoria on 
hyvin sovellettavissa käytäntöön.  
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This bachelor’s thesis examines how to plan and organize a marketing campaign. It was 
sponsored by Forever Club Pasila, which is a fitness center in Helsinki. The company 
provides its customers with gym workouts and group fitness classes, as well as personal 
fitness and nutritional guidance. The campaign was aimed at the students of HAAGA-
HELIA University of Applied Sciences and was executed in autumn 2011. 
 
The objective of the thesis is to plan and organize a successful marketing campaign 
using several methods of marketing communications. The campaign includes making a 
contract, planning advertising, planning and organizing a promotion event and a pro-
motion week. This thesis is operative and the research methods used are procedural, 
including action research and evaluation studies. 
 
The theoretical framework is based on marketing communications. Important topics 
covered are campaign planning, event marketing and arranging a successful event. Both 
domestic and international literature and articles are used as references. 
 
This study describes how a marketing campaign is planned from the beginning to end 
and how it is implemented. In addition, the success of a campaign and the overall pro-
cess is evaluated. This thesis demonstrates how the theory of campaign planning and 
event management can help in practical implementation. 
 
Evaluation of this campaign was done based on the objectives set in advance and 
feedback from the company. The actual promotion event, where the main purpose was 
to get contact information from potential customers, was a success. Unfortunately, not 
as many people took part in the promotion week at the fitness center as expected. 
Overall, the campaign was successful and the company’s CEO was satisfied. The re-
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Tässä kappaleessa kerrotaan opinnäytetyön taustoista. Lisäksi esitellään työn aihe ja 
tavoitteet rajauksineen. Kappaleessa käydään läpi myös tutkimuksellinen lähestymistapa 
sekä työn rakenne. 
 
1.1 Taustaa 
Kilpailu kuntosalialalla on erittäin kovaa ja etenkin syksyisin yritykset houkuttelevat 
uusia jäseniä erilaisin tarjouksin ja mainoksin. Yritykselle on tärkeää löytää potentiaali-
set asiakkaat ja kohdistaa markkinointi oikein. Ammattikorkeakouluopiskelijoille ei ole 
tarjolla yliopistoliikunnan kaltaista edullista liikuntamahdollisuutta ja sen vuoksi he 
ovatkin yksityisille kuntokeskuksille hyvä kohderyhmä. (Bergström & Leppänen 2009, 
150,151; Kauppalehti 2010; Nissinen 2001, 6.) 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen kilpailukeino, joka näkyy selkeimmin ulospäin. 
Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntiä. Pääs-
täkseen tähän tavoitteeseen, yrityksen on yleensä käytettävä useita markkinointiviestin-
nän muotoja. Yritykset käyttävät vuosittaista markkinointisuunnitelmaa, johon voidaan 
sisällyttää myös lyhytaikaisia markkinointikampanjoita. Kampanjan suunnittelussa on 
tärkeää huomioida oikea kohderyhmä ja erottua joukosta. (Anttila & Iltanen 2001, 374–
375; Bergström & Leppänen 2009, 328.) 
 
Nykyään informaatiotulva on niin suuri, että yritysten lähettämät viestit joutuvat kilpai-
lemaan muiden viestien kanssa jatkuvasti. Yritykset ovat alkaneet käyttää tapahtuma-
markkinointia keinona erottua massasta ja tavoittaa kohderyhmänsä. Tapahtumat edus-
tavatkin nykypäivän digitalisoituneessa etäyhteyksien maailmassa inhimillistä kosketusta 
ja tarjoavat elämyksiä. Yritykset asettavat tapahtumilleen korkeita tavoitteita ja seuraa-
vat niiden toteutumista. Jotta olisi mahdollista järjestää onnistunut tapahtuma, joka 
pääsee asetettuihin tavoitteisiin, on tapahtuman suunnittelu aloitettava ajoissa ja yksi-
tyiskohtiin keskityttävä. Järjestämiseen on monia tapoja, mutta järjestäminen on aina 





Opinnäytetyön toimeksiantajana on Blue Fitness Pasila, joka on kuntokeskus Helsingin 
Pasilassa. Opinnäytetyön aiheena on suunnitella ja järjestää HAAGA-HELIA Ammat-
tikorkeakoulun Pasilan toimipisteen opiskelijoille suunnattu markkinointikampanja, 
jonka keskeisenä osana on markkinointitapahtuma. Kuntokeskus sijaitsee aivan koulun 
läheisyydessä. Yritys on kerran aiemmin ollut markkinoimassa koulun tiloissa vuonna 
2008.   
 
1.2 Työn tavoitteet ja rajaukset 
Työn tavoitteena on markkinointiviestinnän keinoja hyväksi käyttäen järjestää onnistu-
nut markkinointikampanja toimeksiantajayritykselle. Yrityksen kannalta tavoitteena on 
saada mahdollisimman paljon uusia opiskelijajäseniä kuntokeskukseen sekä lisätä kun-
tokeskuksen tunnettuutta HAAGA-HELIAn opiskelijoiden keskuudessa. Tehtävänä 
on suunnitella ja toteuttaa yritykselle kampanja, joka sisältää opiskelijasopimuksen, 
mainostamisen, promootiotapahtuman ja promootioviikon. Kampanja toteutettiin elo-
syyskuussa 2011.  
 
Työssä keskitytään erityisesti promootiotapahtuman suunnitteluun ja järjestämiseen 
HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteessä. Kaksi muuta osiota eli jäsenpaketti sekä il-
mainen jumppaviikko ovat vähemmän työllistäviä ja niissä toimin konsultoimassa ja 
ideoimassa, kun taas yritys hoitaa varsinaisen järjestämisen. Tietysti suuressa osassa 
työtä on tapahtumista ja yrityksestä viestivän markkinointiviestinnän suunnittelu ja to-
teutus. Lopullisena tavoitteena on saada mahdollisimman paljon uusia jäseniä. Uusia 
jäseniä hankitaan myyjien toimesta markkinointitapahtumassa saatujen yhteystietojen 
avulla. Työlle asetettiin numeeriset tavoitteet. Tavoitteena on saada: 
 
– vähintään 100, mielellään 150 yhteystietoa kerättyä markkinointitapahtumassa 
– sata tutustujaa kuntokeskukseen promootioviikon aikana 
– 60 jäsentä kuntokeskukseen seuraavan kolmen viikon aikana. 
 
Opinnäytetyössä keskitytään ainoastaan Foreverclub Pasilan markkinoimiseen. Työssä 
ei siis keskitytä yrityksen muihin toimipisteisiin ja niiden asiakashankintaan tai markki-
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nointiin. Kyseistä opiskelijoille suunnattua jäsenpakettia ei myöskään oteta käyttöön 
muissa yrityksen toimipisteissä. Markkinointi on suunnattu ainoastaan HAAGA-
HELIAn Pasilan toimipisteen opiskelijoihin. Kampanjalla ei siis pyritä saavuttamaan 
muita potentiaalisia asiakkaita. Jäsenpaketti on tarjolla kaikille HELGAn jäsenille, mutta 
markkinointi tapahtuu ainoastaan Pasilan toimipisteen kautta.  
 
Tässä opinnäytetyössä ei keskitytä tutkimaan sitä, millä tavoin opiskelijat tai ihmiset 
yleensä valitsevat kuntokeskuksensa. Tällaista tietoa käytetään taustamateriaalina, joka 
hankitaan muista aiheesta tehdyistä tutkimuksista sekä teoriakirjallisuudesta. Myöskään 
kuntokeskuksen tarjontaan ei muuteta. Tarkoituksena on siis luoda yrityksen olemassa 
olevasta palvelutarjonnasta opiskelijoille suunnattu kokonaisuus, joka houkuttelisi 
mahdollisimman paljon uusia opiskelijajäseniä.  
 
1.3 Tutkimuksellinen lähestymistapa 
Toiminnallinen työ on tutkimuksellista opinnäytetyötä käytännönläheisempi ja siinä 
kuvataan työn etenemistä. Työssä on käytetty proseduraalisia tutkimusmenetelmiä. Pro-
seduraalista tutkimusta käytetään erilaisten prosessien ja konseptien tutkimuksessa. 
Proseduraalinen tieto kertoo, kuinka jokin asia tehdään. Työssä kuvataan, kuinka kam-
panja ja tapahtuma järjestetään ja miten se onnistui. (Anttila 2006, 453.) 
 
Prosessi on jokin tapahtumasarja, joka alkaa jostakin ja päätyy johonkin. Prosessin tar-
koituksena on tuottaa jotakin. Prosessia sanotaan produktiiviseksi, jos se tuottaa tulok-
sia, joka voi olla aineellista tai aineetonta. Tämä opinnäytetyö on prosessi, jonka tulok-
sena syntyy aineeton tulos eli tapahtuma. Prosessin tutkimisessa käytetään keinoina 
kuvailemista ja arviointia. Työssä on proseduraalisiin tutkimusmenetelmiin kuuluvan 
arviointitutkimuksen piirteitä. Arviointitutkimuksessa keskitytään toiminnan vaikutus-
ten selvittämiseen ja sen pohjalta tapahtuvaan toimintastrategioiden parantamiseen. 
Tutkimuksen kohteina voivat olla työmuodot, toiminta-ajatus, organisaatiot, palvelut ja 
asiakkaat. Kampanjan toteuttamisen jälkeen arvioidaan projektin onnistumista. Arvi-
ointi tapahtuu muun muassa asetettujen numeraalisten tavoitteiden avulla, jotka on 




Työ on luonteeltaan toimintatutkimus. Toimintatutkimuksessa perehdytään johonkin 
todelliseen tapahtumaan ja sen avulla pyritään saamaan täsmällistä tietoa jotakin määri-
teltyä tilannetta varten. Toimintatutkimukselle ominaista on se, että tutkija on osa tiimiä 
ja että tutkimus ja toiminta tapahtuvat samanaikaisesti. Toimintatutkimus etenee vai-
heittain. Vaiheita ovat ongelman määrittely ja tavoitteiden asettaminen, lähdemateriaa-
liin ja kirjallisuuteen tutustuminen, ongelmien ja lähestymistapojen määrittely, tutki-
musasetelman suunnittelu, arviointikriteerien määrittely sekä kootun aineiston analy-
sointi ja tuloksien arviointi. Toimintatutkimus on käytännöllistä, ja vahvasti yhteydessä 
aitoon toimintatilanteeseen. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole saada yleispäteviä vasta-
uksia vaan täsmällistä tietoa tiettyyn tilanteeseen. (Anttila 2006, 439–440.) 
 
1.4 Dokumentointi  
Opinnäytetyön dokumentointiin käytetään opinnäytetyöpäiväkirjaa. Toiminnallisessa 
opinnäytetyössä prosessi on pitkä ja kaikkien vaiheiden muistaminen on vaikeaa. Vilkka 
ja Airaksinen suosittelevatkin pitämään opinnäytetyöpäiväkirjaa, johon kirjoitetaan 
kaikki prosessiin liittyvät ideat, ajatukset ja ratkaisut. Opinnäytetyöpäiväkirjan avulla 
työstä tulee yleensä selkeämpi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 19–22.) 
 
Aloitin opinnäytetyöpäiväkirjan pitämisen heti helmikuussa 2011, kun prosessi alkoi. 
Päiväkirjaan olen kirjannut ajatusten ja ideoiden lisäksi kaikki tapaamiset sekä sähkö-
postitse käydyt keskustelut. Työn kirjoittamisvaiheessa olen käyttänyt opinnäytetyöpäi-
väkirjaa hyväkseni. Siitä on helppo seurata, millä tavoin prosessi on edennyt. Päiväkirja 
auttaa myös saamaan selkeämmän kokonaiskuvan siitä, mitä kaikkea prosessiin on kuu-
lunut.  
 
1.5 Työn rakenne  
Työssä on pyritty toteuttamaan toiminnallinen projekti, joka on suunniteltu teorian 
pohjalta. Aluksi esitellään toimeksiantajayritys sekä toimiala. Projektin käytännön toteu-
tus pohjautuu teoriaan, joka käydään läpi kappaleissa 3,4 ja 5. Teoriaosuus koostuu 
markkinointiviestinnästä ja siitä miten eri markkinointiviestinnän keinoja hyödynnetään 
kampanjasuunnittelussa. Teoriaosuudessa käsitellään lisäksi tapahtumamarkkinointia, 
joka on nykyään erittäin suosittu keino erottautua viestien tulvasta. Lopuksi perehdy-
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tään siihen, miten voidaan rakentaa toimiva tapahtuma ja varmistaa, että tavoitteisiin 
päästään.  
 
Teoriaosuuden jälkeen käydään perusteellisesti läpi toteutettu toimeksianto. Käytännön 
osuudessa kaikki toimenpiteet perustuvat esiteltyyn teoriaan. Viimeisessä osiossa pro-




2 Foreverclub Pasila toimialallaan 
Opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Foreverclub Pasilalle. Foreverclub Pasila on 
kuntokeskus, joka tarjoaa asiakkailleen pääasiassa kuntosali-, ryhmäliikuntapalveluita. 
Tilastokeskuksen toimialaluokituksen (TOL 2008) mukaan yritys kuuluu luokkaan 
”93130 Kuntokeskukset” (Tilastokeskus 2011). Tässä luvussa käsitellään perustietoa 
yrityksestä sekä toimialan erityispiirteitä. 
 
2.1 Yrityksen esittely 
Yrityksen virallinen nimi on Blue Fitness Pasila Oy, mutta se käyttää markkinoinnissa 
nimeä Foreverclub Pasila. Työssäni käytän yrityksestä nimeä Foreverclub, koska sillä 
nimellä yritys esiintyy julkisuudessa. (Foreverclub 2011; Lempinen, S. 14.2.2011.) 
 
Foreverclub Pasila avattiin 1.9.2008 Helsingin Pasilassa. Yritys on Euroshape Oy:n ty-
täryhtiö. Euroshapella on lisäksi kaksi muuta tytäryhtiötä sekä kolme yksikköä. Kaikki 
tytäryhtiöt ja yksiköt ovat käyttäneet yhteisenä markkinoinnissa nimeä Forverclub maa-
liskuusta 2010 lähtien. (Lempinen, S. 14.2.2011.)  
 
Foreverclub Pasila tarjoaa erilaisia liikuntapalveluita sekä ryhmäliikunnan että itsenäisen 
harjoittelun muodoissa. Lisäksi yritys tarjoaa Personal Trainer-, ravintoneuvonta- ja 
hierontapalveluita.  Kuntokeskuksessa on myynnissä myös erilaisia oheistuotteita, ku-
ten urheilujuomia ja proteiinipatukoita. Yrityksessä on tällä hetkellä toimitusjohtajan 
lisäksi kahdeksan jumppaohjaajaa, kolme vastaanottotyöntekijää, yksi myyjä sekä yksi 
siivooja. (Foreverclub 2011; Lempinen, S. 14.2.2011.) 
 
2.2 Toimiala 
Kuntosalitoiminta on ollut nousussa koko 2000-luvun ajan. Kuntosalien määrä lähti 
nousuun vuonna 2009, jolloin Suomessa perustettiin yli viisikymmentä uutta kuntosalia. 
(Yle 2011.) Vuonna 2010 Suomessa toimikin jo arviolta 600 kaupallista kuntosalia. 
Kansainvälisen kuntokeskusjärjestön IHRSA:n (The International Health, Racquet & 
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Sportsclub Association) mukaan yli kymmenellä prosentilla maan väestöstä on jäsen-
kortti kuntokeskukseen. (Kauppalehti 2010.) 
 
Suomen Kunto- ja terveysliikuntakeskusten yhdistys SKY ry teetti vuonna 2009 tutki-
muksen, jossa selvitettiin Suomessa toimivien kaupallisten kuntosalien määrä sekä kar-
toitettiin näiden yritysten demografiset tiedot. Kuviossa 1 näkyy, että tutkimuksen mu-
kaan 32,1 % Suomessa toimivista kaupallisista kuntosaleista kuuluu liikevaihdoltaan 
luokkaan 150 000 – 499 000 euroa. Lähes yhtä suuressa osassa (31,8 %) liikevaihto on 
alle 150 000 euroa. Foreverclub Pasilan liikevaihto vuonna 2010 oli 289 000 euroa, jo-
ten se kuuluu liikevaihdoltaan yleisimpään ryhmään. (Palmu 2009, 46.) 
 
 
Kuvio 1. Suomen kaupallisten kuntosalien liikevaihto (Palmu 2009) 
 
Kaupallisista kuntosaleista 76 % toimii osakeyhtiönä. Seuraavaksi eniten Suomessa on 
toiminimellä (11 %) sekä kommandiittiyhtiönä (10 %) toimivia kuntosaleja. Loput 3 % 
toivat avoimina yhtiöinä ja yhdistyksinä. Foreverclub Pasila kuuluu tämänkin luokitte-
lun perusteella enemmistöön eli osakeyhtiöihin. (Palmu 2009, 36.) 
 
Ketjuuntuminen kuntosalialalla kasvattaa suosiotaan ja onkin Euroopassa hyvin yleistä. 
Ketjuun kuuluminen tuo yrityksille turvaa. Vuonna 2009 kuntosaleista 33 % kuului 
ketjuun ja luku on kasvamassa. Suurimmat ketjut olivat CMS, Lady Line, Finnbody, 
SATS ja Elixia. Foreverclub Pasila kuuluu CMS-ketjuun, joka on kansainvälinen kun-




Kuntosalialalla kilpailu on kovaa, mutta siitä huolimatta kuntokeskuksilla menee hyvin 
eikä taloudellinen taantumakaan ole estänyt kasvua. SKY:n teettämän kyselyn mukaan 
lähes 90 prosenttia alan yrityksistä odotti toimintansa kasvavan vuonna 2010. Kunto-
keskukset jatkavat laajentumistaan edelleen. Suomen suurimpiin kuntosaliketjuihin kuu-
luvissa yrityksissä Elixiassa ja SATSissa kerrotaan, että sekä asiakasmäärät että liike-




3 Markkinointiviestintä ja kampanjasuunnittelu 
Tässä luvussa käsitellään markkinointiviestintää yrityksen kilpailukeinona sekä käydään 
läpi erilaisia keinoja toteuttaa ja käyttää hyväksi markkinointiviestintää. Lisäksi esitellään 
miten yrityksen markkinointikampanja suunnitellaan.  
 
3.1 Markkinointiviestintä osana yrityksen asiakasmarkkinointia 
Markkinointiviestintä on osa yrityksen asiakasmarkkinointia. Asiakasmarkkinoinnin 
päätehtävät ovat selvittää, luoda, tyydyttää ja säädellä kysyntää. Nämä tehtävät yritys 
pyrkii toteuttamaan markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Eri kilpailukeinoista yritys 
rakentaa tavoitteeseen, kilpailutilanteeseen, budjettiin ja tilanteeseen sopivan yhdistel-
män eli markkinointimixin.  Yleisiä kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja mark-
kinointiviestintä. (Bergström & Leppänen 2009, 166; Sipilä 2008, 131).  
 
Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan kaikkia niitä viestintäkeinoja, joilla organisaatio 
pyrkii näkymään asiakkailleen ja sillä on monta tarkoitusta. Markkinointiviestinnän 
avulla luodaan yrityskuvaa ja lisätään yrityksen tunnettuutta. Sen avulla annetaan tietoa 
muun muassa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Lisäksi pyritään ylläpitämään jo 
olemassa olevia asiakassuhteita sekä vaikuttamaan kysyntään. (Bergström & Leppänen 
2009, 328.) 
 
3.2 Markkinointiviestinnän keinot  
Yrityksen kilpailukeinoista markkinointiviestintä näkyy eniten ulospäin, sillä se on jul-
kista ja näkyvää. Markkinointiviestinnän eri muotoja käytetään tarkoituksen, tavoitteen 
ja kohderyhmä mukaan. Markkinointiviestinnän keinot voidaan jaotella hieman eri ta-
voin. Tässä esitellään yleisimmät keinot, jotka ovat mainonta, myyntityö, myynninedis-
täminen eli Sales Promotion sekä tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR.  (Bergström & 





Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista, jossa käytetään joukkotiedotus-
välineitä tai viestitään muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Usein mainonta onkin 
yrityksen tärkein viestintäkeino. Mainonta on aina maksettua ja sanoman lähettäjä tun-
nistettavissa. Mainonta on nykyisin usein kohdistettu tietylle kohderyhmälle ja mahdol-
lisia ostajia pyritään puhuttelemaan henkilökohtaisemmin. Mainontasuunnitelmaa teh-
dessä päätetään ensin, mitä halutaan sanoa. Sen jälkeen valitaan mainostukseen käytet-
tävä kanava ja viimeiseksi vielä mainonnalle haluttu ajankohta. On tärkeää, että mai-
nonta on pitkäkestoista, jatkuvaa ja integroitua. Lyhytkestoisia kampanjoita järjestetään 
tarpeen mukaan, mutta niidenkin tulee olla yhdenmukaisia pitkäkestoisen mainonnan 
kanssa, jotta mainonta on integroitua. (Fill 2005, 508.) 
 
Markkinointiviestinnässä on tärkeää löytää ne mainonnan muodot ja mainosvälineet, 
jotka parhaiten tavoittavat yrityksen kohderyhmän. Mainonta voidaan jaotella mainon-
nan tavoitteen, mainostettavan kohteen tai käytettävien mainosvälineiden mukaan. Ta-
voitteen mukaan luokiteltuna mainonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistutta-
vaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Kohteen mukaan mainostaminen voi olla tuote-
mainonta, yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainontaa ja mielipi-
demainontaa. Käytettävien mainosvälineiden mukaan mainonta voidaan puolestaan 
jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Seuraavaksi esitel-
lään mainontatapoja jaoteltuna välineen mukaan mediamainontaan, suoramainontaan ja 
muuhun mainontaan. Lisäksi esitellään tarkemmin esimerkki jokaisesta mainosvä-
lineryhmästä. (Bergström & Leppänen 2009, 338–339.) 
 
Mediat ovat välineitä kohderyhmän tavoittamiseen. Mediamainonta koostuu televisio-, 
elokuva- ja radiomainonnasta sekä lehtimainoksista. Lisäksi siihen kuuluu ulkomainon-
ta, bannerimainonta ja nykyisin erityisen suosittu verkkomainonta. Yritys käyttää har-
voin mainontaansa vain yhtä mediaa vaan valitsee sen sijaan yhden tai kaksi päämediaa 
ja täydentää niitä tarpeen mukaan muilla keinoilla. Nykyään verkkomainonta ja erityi-
sesti mainonta sosiaalisessa mediassa valtaa tilaan perinteisemmiltä lehti- ja televisio-
mainonnalta. Kaikkien medioiden käytössä on omat vahvuudet ja heikkoudet. Sen 
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vuoksi yrityksen on suunniteltava tarkkaan, mikä media on tehokkain sen hetkisiin ta-
voitteisiin ja kohderyhmään nähden. (Fill 2005, 554; Sipilä 2008, 136.) 
 
Onnistunut lehti-ilmoitus tavoittaa halutun kohderyhmän ja välittää halutun viestin 
mahdollisimman hyvin. Ilmoitusta suunniteltaessa mainostajan on mietittävä mainos-
tettavan tuotteen tai palvelun lisäksi kohderyhmää, viestin kertomistapaa, sekä sitä, mis-
sä lehdessä mainos julkaistaan. Lehtimainoksessa on tärkeää saada lukijan huomio kiin-
nitettyä mainokseen. Tehokeinoina huomion kiinnittämisessä voivat olla ilmoituksen 
koko ja muoto, otsikot ja ilmoitustesti, kuvien ja värien käyttö, yrityksen logo ja isku-
lauseet, asettelu ja kehystys sekä ilmoituksen sijoittaminen lehteen. Lehtimainonnan 
vahvuus on sen monipuolisuus ja joustavuus, sillä mainostaja pystyy päättämään mai-
noksen koon, paikan ja ilmestymisajankohdan Lisäksi lehtimainos voi sisältää esimer-
kiksi irrotettavan kupongin tai näytteen. (Bergström & Leppänen 2009, 345–351; Fill 
2005; 559.) 
 
Suoramainontaa käytetään erityisesti asiakassuhteiden ylläpidossa ja kehittämisessä. 
Suoramainonnalla pyritään henkilökohtaiseen ja ilman välittäjiä tapahtuvaan kommuni-
kointiin asiakkaan kanssa. Perinteisesti suoramainonnalla tarkoitetaan osoitteellisesti tai 
jakelualueittain lähetetyn painetun materiaalin avulla tehtävää markkinointia. Suora-
markkinointi on kuitenkin paljon muutakin ja pääperiaate on se, että markkinointitoi-
menpiteellä saadaan aikaan välitöntä toimintaa. Suoramainontaan voidaan käyttää esi-
merkiksi sähköpostiviestiä, tekstiviestiä tai asiakaslehteä ja yleensä yritykset käyttävät 
useita väyliä samanaikaisesti. Nykyään erityisesti internetissä tapahtuva suoramainonta 
on kasvattanut suosiotaan. (Fill 2005, 734-736.) 
 
Myös flaijerimainonta lasketaan suoramainonnaksi. Flaijeri on hyvä silloin, kun kysees-
sä on pieni yritys ja pieni kohderyhmä. Flaijereita käytetään, kun halutaan jakaa mai-
nokset suoraan kohderyhmälle esimerkiksi kauppakeskuksessa, tapahtumassa tai muus-
sa valikoidussa ympäristössä (Bergström & Leppänen 2009, 388.) 
 
Tässä jaottelussa muuhun mainontaan kuuluvat tavat, jotka jäävät media- ja suora-
mainonnan ulkopuolelle. Tällaisia mainonnan keinoja ovat mainoslahjojen antaminen, 
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tuoteasettelu ja mainonta painetuissa hakemistoissa. Lisäksi esimerkiksi tapahtumissa ja 
messuilla mainostaminen kuuluvat tähän ryhmään. (Sipilä 2008, 142-144.) 
 
3.2.2 Henkilökohtainen myyntityö 
Myyntityö on prosessi, jossa myyjä varmistaa, aktivoi ja tyydyttää ostajan tarpeet. Myyn-
tityön tehtävänä on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopäätöstä. Toimipaikkamyynnissä 
asiakas tulee myyjän luo, kun taas kenttämyynnissä myyjä lähestyy asiakasta. Henkilö-
kohtaisen myyntityön vahvuus on interaktiivisuus, joka mahdollistaa välittömän palaut-
teen saamisen. Myyntitilanteessa myyjä voi muokata viestit juuri kyseiselle asiakkaalle 
sopivaksi. Selkein heikkous henkilökohtaisessa myyntityössä on sen korkeat kustannuk-
set. (Fill 2005, 766–767; Vuokko 2003, 164.) 
 
Henkilökohtainen myyntityö on myyjän ja asiakkaan välinen, henkilökohtaista vaiku-
tuskanavaa ja vuorovaikutusta käyttävä viestintäprosessi. Sen avulla yritys välittää tilan-
nekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle samanaikai-
sesti. Henkilökohtaisella kanavalla tarkoitetaan joko face-to-face -tilannetta tai puheli-
mitse tapahtuvaa myyntiä. Välitettävän sanoman ei tarvitse olla valmis myyntityön alka-
essa vaan se muotoutuu tilanteen ja asiakkaan mukaisesti. (Fill 2005, 766; Vuokko 2003, 
168–174.) 
 
Henkilökohtaisen myyntityön tärkeys korostuu silloin kun tuote on monimutkainen tai 
se räätälöidään asiakkaalle, asiakaskunta on melko pieni ja heterogeeninen, asiakas tar-
vitse ostopäätöksen tueksi paljon informaatiota, jakelukanava on lyhyt tai jos lopullinen 
hinta on neuvoteltavissa myyjän ja ostajan välillä. (Vuokko 2003, 171–172.) 
 
3.2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (Public Relations) tavoitteena on lisätä tietoa ja 
myönteistä suhtautumista sekä luoda ja ylläpitää suhteita sidosryhmiin. Tiedotus- ja 
suhdetoiminta on erittäin tärkeää markkinoinnin kannalta, sillä sen avulla vaikutetaan 




 Sisäinen PR suunnataan organisaation sisäisiin kohteisiin kuten henkilökuntaan ja 
omistajiin. Sisäisessä tiedottamisessa käytetään henkilöstölehtiä ja ilmoitustauluja. Si-
säistä suhdetoimintaa puolestaan voi olla erilaiset henkilöstölle tarkoitetut juhlat. Ulkoi-
sen PR:n kohteena ovat erityisesti julkiset tiedotusvälineet, jotka välittävät tietoa yrityk-
sestä suurelle yleisölle. Myös suhteiden hoitaminen yhteistyökumppaneihin kuten ali-
hankkijoihin ja viranomaisiin on ulkoista PR:ää. Ulkoinen tiedottaminen on tärkeää ja 
sen tavoitteena on antaa ajankohtaista tietoa yrityksestä sekä rakentaa luottamusta. Ul-
koisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa voidaan käyttää monia keinoja. Tällaisia ovat 
esimerkiksi uutisten tietoinen luominen, PR-tapahtumien järjestäminen, vierailijaryhmi-




Myynninedistämisen eli SP:n (Sales Promotion) tehtävä on saada kohderyhmä toimi-
maan halutulla tavalla. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että saadaan ostajat ostamaan 
ja myyjät myymään tiettyjä tuotteita tai palveluita. Yleensä myynninedistämiskeinot ovat 
tapoja antaa alennusta tuotteesta. Alennus voidaan antaa esimerkiksi tarjoamalla asiak-
kaalle kaksi tuotetta yhden hinnalla. Myymäläpromootioissa yleensä jaetaan tuotenäyt-
teitä ja annetaan asiakkaille mahdollisuus osallistua arvontaan tai kilpailuun. Myös mes-
sut ja sponsorointi ovat myynninedistämistä. Bergström ja Leppänen luokittelevat 
myös tapahtumamarkkinoinnin osaksi myynninedistämistä. (Fill 2005, 635.) 
 
Myynninedistäminen voidaan kohdistaa sekä lopullisiin ostajiin että jakelutien jäseniin 
kuten myyjiin. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistämistä ovat esimerkiksi keräily-
merkit, pakettitarjoukset ja asiakaskilpailut. Se voidaan kohdistaa sekä uusiin potentiaa-
lisiin asiakkaisiin, jotka on tarkoitus saada kokeilemaan tuotetta tai palvelua tai jo ole-
massa oleviin asiakkaisiin, joiden halutaan ostavan enemmän. Myyjiin kohdistetun SP:n 
tavoitteena on innostaa myymään tuotetta enemmän sekä antaa tuotteesta informaatio-
ta. (Bergström & Leppänen 2009, 448–449.) 
 
Myynninedistäminen voi olla joko pitkäkestoista tai kampanjaluontoista. Sen on tärkeää 
olla integroitua yrityksen muun viestinnän kanssa ja yleensä sitä käytetäänkin täydentä-
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mään muita markkinointiviestinnän keinoja. Erilaisia myynninedistämisen muotoja ovat 
muun muassa sponsorointi, messut, tapahtumat, promootiot, kilpailut ja pakettitarjouk-
set. (Bergström & Leppänen 2009, 448–449; Fill 2005, 636, 650.)  
  
3.3 Kampanjasuunnittelu 
Yrityksen markkinointisuunnitelma tehdään yleensä vuosittain. Vuosisuunnitelma 
muodostaa rungon ja perustan, sillä niihin pohjautuvat yksityiskohtaisemmat suunni-
telmat. Vuosisuunnitelmassa määritellään muun muassa nykytilanne, tavoitteet, strate-
giat ja budjetit. Vuosisuunnitelma koostuu osista, joita voivat olla kampanjasuunnitel-
mat, viikkosuunnitelmat ja myyntisuunnitelmat. Kampanjan aikataulun ja budjetin tulee 
sopia vuosisuunnitelmaan. Kampanjasuunnittelun vaiheet riippuvat tilanteesta ja mai-
nostettavasta tuotteesta. Kampanjan suunnittelussa tärkeitä yksityiskohtia ovat oikean 
kohderyhmän puhutteleminen, erottautuminen ja jatkuvuuden säilyttäminen (Anttila & 
Iltanen 2001, 374–376, Bergström & Leppänen 2009, 400.) 
 
Kampanjasuunnitelma tehdään samoilla periaatteilla kuin vuosisuunnitelma. Se on si-
doksissa vuosisuunnitelmaan, mutta kohdistuu tiettyyn kampanjaan ja kohderyhmään. 
Anttilan ja Iltasen mukaan kampanjasuunnitelman tulee vastata seitsemään kysymyk-
seen, jotka on esitelty taulukossa 1. (Anttila ja Iltanen 2001, 375–376.)  
 
   Taulukko 1. Kampanjasuunnitelma (Anttila ja Iltanen 2001) 
 
Kampanjasuunnitelman kysymys  Vastauksena kysymykseen saadaan 
Missä olet? = Kampanjan perusinformaatio 
Mihin haluat mennä? = Kampanjan tavoitteet 
Kuinka haluat päästä sinne? = Kampanjatoimenpiteet 
Milloin haluat päästä perille? = Kampanja-aikataulu 
Kenen on vastuu? = Kampanjan organisointi ja vastuunjako 
Kuinka paljon kaikki maksaa? = Kampanjan budjetti? 
Miten tiedät pääsitkö tavoitteeseen? = Kampanjan valvonta 
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Kaikki alkaa lähtötilanteen analysoimisesta. Sen jälkeen käydään läpi tavoitteet sekä se, 
miten tavoitteisiin päästään. Muita kampanjasuunnitelman tärkeitä sisältöjä ovat aika-
taulu, vastuualueet ja budjetti. Lisäksi on mietittävä, miten kampanjan onnistumista 
voidaan seurata ja arvioida. Kampanjasuunnitelmaa käsitellään tarkemmin hieman 
myöhemmin tämän mallin sekä Bergströmin ja Leppäsen mallin pohjalta.  
 
Myös Bergströmin & Leppäsen mallissa (kuvio 2) kampanjasuunnitelma esitellään osa-
na suurempaa kokonaisuutta. Ennen varsinaista kampanjasuunnittelua tehdään tilanne-
analyysi sekä määritellään mainonnan raamit. Bergströmin ja Leppäsen mallissa media 













Kuvio 2. Kampanjasuunnittelun vaiheet (Bergström & Leppänen 2009) 
 
Lähtötilanneanalyysissa tarkastellaan nykytilannetta, johon kampanjalla halutaan vaikut-
taa. Tarkoituksena on analysoida tilanteen mukaan ostajia, ostopaikkoja, kilpailijoita ja 
tuotetta. Tärkeä osa kampanjasuunnitelmaa on tavoitteiden asettaminen. Tavoite voi 
olla esimerkiksi myynnin lisääminen, mielikuvan parantaminen tai uusien ostajien ta-
voittaminen. Kampanjan tavoite on hyvä määritellä mahdollisimman konkreettisesti ja 
tarkasti. Tavoitteiden on toki oltava myös realistisia. Tarkat tavoitteet helpottavat myös 
onnistumisen arviointia. Tavoitteisiin liittyy vahvasti kohderyhmän määritteleminen. 
Kohderyhmä halutaan määritellä mahdollisimman tarkkaan, jotta voidaan suunnitella 






























asuinalue, koulutus ja tuloluokka. (Anttila & Iltanen 2001, 374–376; Bergström & Lep-
pänen 2009; 401–404.) 
 
Kun tavoitteet ja kohderyhmä ovat selvillä, on päätettävä, miten tavoitteet saavutetaan 
eli on mietittävä kampanjatoimenpiteitä. Tässä vaiheessa mietitään, mikä on paras ja 
tehokkain tapa lähestyä ja puhutella kohderyhmää. Tässä tulevat mukaan markkinointi-
viestinnän eri keinot.  Kampanja-aikataulua hahmoteltaessa mietitään, mikä on paras 
ajankohta kampanjalle ja se, kuina pitkän ajanjakson kampanja kestää. Vastuuhenkilöi-
den päättäminen on myös tärkeää. Isoissa organisaatioissa on erikseen markkinointi-
osasto tai -tiimi, jonka sisältä voidaan valita henkilö tai työryhmä. Organisaation koosta 
riippuen vastuuhenkilöt on määriteltävä, jotta kampanjan organisointi onnistuu. (Antti-
la & Iltanen 2001, 374–376; Bergström & Leppänen 2009; 401–404.) 
 
Anttilan ja Iltasen mukaan tässä kohtaa määritellään se, paljonko kampanja tulee mak-
samaan. Bergströmin ja Leppäsen mukaan taas käytettävissä oleva rahamäärä on selvi-
tettävä ensin ja vasta sen jälkeen mietitään keinoja. Järjestykseen vaikuttaa tietysti se, 
kuinka tiukka tai joustava markkinoinnin vuosibudjetti on. Viimeisenä kampanjasuun-
nitteluun liittyvä kohta on kampanjan valvonta, jotta nähdään, päästiinkö asetettuihin 
tavoitteisiin. Kampanjan tehoa on seurattava kampanjan aikana sekä tietysti kampanjan 
loputtua. Seuraamisen keinona voi olla esimerkiksi myynnin määrän seuraaminen. (Ant-






Tapahtumamarkkinointi on käsitteenä melko uusi ja sille löytyy vielä monta määritel-
mää. Tässä kappaleessa esitellään eri henkilöiden ja tahojen määritelmiä tapahtuma-
markkinoinnista suhteessa markkinointiviestintään.  
 
4.1 Tapahtumamarkkinoinnin monet määritelmät 
Markkinointiviestinnän Toimistojen Liitto MTL määrittelee tapahtumamarkkinoinnin 
ytimekkäästi. MTL:n määritelmä on seuraavanlainen: ”Tapahtumamarkkinointia ovat 
kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brändi kohtaa asiakkaansa ja 
muut sidosryhmänsä ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä” (Markki-
nointiviestinnän Toimistojen Liitto 2011). 
 
Bergström ja Leppänen määrittelevät markkinointiviestinnän osat perinteisen mallin 
mukaan. Siinä markkinointiviestinnän osat ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, 
suhde- ja tiedotustoiminta sekä myynninedistäminen (kuvio 3). Tässä mallissa tapahtu-
mamarkkinointi luokitellaan joko osaksi myynninedistämistä tai PR-toimintaa (Berg-











Kuvio 3.  Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintää (Bergström & Leppä-
nen 2009) 
 











Myös Vallo ja Häyrinen esittävät (kuvio 4), että tapahtumamarkkinointi mielletään pe-
rinteisesti osaksi tiedotus- ja suhdetoimintaan. He näkevät sen kuitenkin monimuotoi-
sempana kokonaisuutena ”…tapahtumamarkkinointi on yhä enemmän osa henkilö-
kohtaista myyntityötä, mutta myös menekinedistämistä sekä suhde- ja tiedotustoimin-












Kuvio 4. Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintää (Vallo & Häyrinen 
2008) 
 
Muhosen ja Heikkisen käsitys tapahtumamarkkinoinnista osana markkinointiviestintää 
on huomattavasti monipuolisempi (kuvio 5). Heidän määritelmässään markkinointi-
viestintä koostuu aiemmin esiteltyjen mallien lisäksi sponsoroinnista ja tapahtuma-
markkinoinnista. Heidän mukaansa tapahtumamarkkinointi on erityisen monipuolinen 
markkinointiviestinnän keino; se toimii itsenäisesti, se voi hyödyntää muita markkinoin-
tiviestinnän keinoja tai toimia näiden välineenä. ”Tärkeää kuitenkin on, että kun käyte-
tään tapahtumamarkkinointi, se yhdistetään muihin markkinointitoimenpiteisiin. Toisi-

























Kuvio 5. Tapahtumamarkkinointi osana markkinointiviestintää (Muhonen & Heikki-
nen 2003) 
 
Pelsmacker jaottelee markkinointiviestinnän useampiin osiin kuin useimmat muut, ku-
ten kuviosta 6 on nähtävissä. Hänen mallissaan myös tapahtumamarkkinointi nähdään 
omana osanaan kuten Muhosen ja Heikkisen mallissakin. Pelsmacker erottelee mallis-
saan myös verkkomarkkinoinnin, myyntipisteissä tapahtuva markkinoinnin, sponso-






























Tapahtumat ja messut Mainonta 
Myyntipistemarkkinointi 





Yksinkertaistettuna tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistä-
mistä. Yritykset joutuvat kilpailemaan kasvavassa viestitulvassa erottuakseen kilpailevis-
ta viesteistä. Tapahtumamarkkinointia onkin alettu pitämään yhtenä tehokkaana vaih-
toehtona erottautua. Tapahtumamarkkinoinnilla yhdistetään organisaatio ja sen kohde-
ryhmät vuorovaikutteisella tavalla. Tapahtuman onnistumisen kannalta on erittäin tär-
keää, että tapahtumamarkkinointi on suunniteltu osa markkinointistrategiaa ja linjassa 
muun markkinointiviestinnän kanssa. (Vallo & Häyrinen 2008, 19.) 
 
4.2 Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttäanalyysi  
Liiketoiminnan kehittämisessä ja suunnittelussa käytetään usein apuna SWOT-
analyysia.  Se on nelikenttäanalyysi, jossa etsitään kohteen vahvuudet (strengths), heik-
koudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Kuten muillekin 
markkinoinnin toimenpiteille, myös tapahtumamarkkinoinnille on mahdollista tehdä 
SWOT-analyysi. Kuviossa 7 on kuvattu tapahtumamarkkinoinnin nelikenttäanalyysi. 
Kuvio pohjautuu Muhosen ja Heikkisen analyysiin ja sitä on täydennetty Vallon ja Häy-






- henkilökohtaiset tapaamiset 
- helposti muunneltavissa 
- jättää pitkän muistijäljen 
- mahdollisuus laajentaa verkostoja 
- opettaa tuntemaan kohderyhmää 
- saa aikaan myönteistä suhtautumista 
- luo ukollisuutta asiakaskunnassa 
- ainutkertaisuus 
- mahdollistaa yksilöllisen lähestymistavan 
- kilpailijat eivät ole läsnä 
- intensiivisyys 
- elämyksellisyys 
- välitön palaute 
- vuorovaikutuksellisuus 
- viestien ja puitteiden hallittavuus 
 
Heikkoudet 
- kallis tapa luoda kontakteja 
- toteuttaminen vaatii osaamista 
- kontaktimäärät voivat olla pieniä 
- tuloksia on vaikea testata ja mitata 
- tapahtumat ovat kertaluontoisia 
 
Mahdollisuudet 
- ajankohtaisen markkinatiedon keruu 
- muuttaa olemassa olevaa imagoa 
- jää pysyvästi kohderyhmän mieleen 
- helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista 
- nousee esiin viestien tulvasta 
- puhuttelee vaikeasti tavoitettavia kohde-
ryhmiä 
- luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja 
sidosryhmän välille 





- epäonnistuneen tapahtuman jättämä 
negatiivinen muistijälki 
- ammattitaidoton toteutus 
- väärä kohderyhmä 
- väärät tiedotustavat 
- häiriötekijöitä läsnä, liikaa viestejä 
- yleinen markkinointi-ilmapiiri 
 
Kuvio 7. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttäanalyysi (Muhonen & Heikkinen 2003; 
Vallo & Häyrinen 2008) 
 
Kuten kuviossa 7 näkyy, tapahtumamarkkinoinnilla on paljon vahvuuksia kuten ainut-
kertaisuus ja vuorovaikutuksellisuus. Heikkouksia puolestaan ovat mahdolliset korkeat 
kustannukset ja pienet kontaktimäärät. Heikkouksia on pyrittävä kääntämään vahvuuk-
siksi. Tapahtumamarkkinointi tarjoaa myös useita mahdollisuuksia. Mahdollisuuksina 
Muhonen ja Heikkinen kertovat esimerkiksi vaikeasti tavoitettavien ryhmien puhutte-
lemisen. Uhat ovat asioita, joita on pyrittävä välttämään. Tällainen uhka voi olla muun 
muassa ammattitaidoton tapahtuman toteutus. (Muhonen & Heikkinen 2003, 47; Vallo 
& Häyrinen 2008, 21–22.) 
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5 Tapahtumatuotanto  
Tapahtumatuotannolla viitataan kaikkiin onnistuneen tapahtuman tuottamiseen tarvit-
taviin elementteihin (Yleinen suomalainen asiasanasto 2012). Tapahtumatuotanto sisäl-
tää toisin sanoen tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen. Tapahtuman järjestämisessä 
on otettava huomioon useita seikkoja. Kaiken lähtökohtana on kohderyhmä ja tapah-
tuman tarkoitus. Tapahtumat voidaan jakaa erilaisiin lajityyppeihin esimerkiksi sisällön 
ja toteutustavan mukaan. Järjestäminen puolestaan on prosessi, joka koostuu erilaisista 
vaiheista. Onnistuneen tapahtuman järjestämisessä on hyvä käyttää apuvälineitä. Tällai-
nen apuväline on esimerkiksi Vallon ja Häyrisen esittelemä onnistuneen tapahtuman 
tähti. (Vallo & Häyrinen 2008, 93–98, 147.) 
 
5.1 Kolmivaiheinen prosessi 
Vallon & Häyrisen mukaan tapahtuman järjestäminen voidaan jakaa kolmeen vaihee-
seen, jotka on esitelty kuviossa 8. Vaiheet ovat suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jälki-





Kuvio 8. Tapahtumaprosessin kulku (Vallo & Häyrinen 2008)  
 
Pisin ja eniten aikaa vievä vaihe on tapahtuman suunnitteluvaihe, joka alkaa projektin 
käynnistämisellä. Suunnitteluvaiheessa käydään läpi tarvittavat tai saatavilla olevat re-
surssit, mietitään vaihtoehtoja, tehdään päätöksiä ja suoritetaan käytännön organisointi. 
Suunnitteluvaiheen tärkein asia on tapahtumabrief. Tapahtumabrief kertoo tapahtu-
maan liittyvät tiedot ja ehdot, jotka tiedetään ennen suunnittelua. Tapahtumabief vastaa 
yleensä seuraaviin kysymyksiin: Miksi tapahtuma järjestetään? Kenelle se järjestetään? 
Mitä järjestetään? Miten tapahtuma toteutetaan? Mikä on tapahtuman sisältö? Ketkä 




75 % ajasta 
Jälkimarkkinointi 
15 % ajasta 
Tapahtuman toteutus 
10 % ajasta 
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Toinen suunnitteluvaiheen dokumentti on tapahtumakäsikirjoitus. Siinä käydään läpi 
tapahtuman kulku alusta loppuun ja siinä kerrotaan, mitä tapahtumassa tapahtuu ja mil-
loin. Yleensä käsikirjoitukseen tulee tahattomasti tai harkitusti muutoksia vielä tapah-
tuman aikana. (Vallo & Häyrinen 2008, 148–152.) 
 
Toteutusvaihe sisältää rakennuksen, itse tapahtuman ja purkamisen. Toteutusvaihee-
seen liittyvien asioiden määrä riippuu paljon tapahtuman koosta. Vallon ja Häyrisen 
mukaan toteutusvaihe voi sisältää seuraavia asioita: kenraaliharjoitukset, läpivienti ja 
kellotus, rytmitys, yllätyksellisyys, musiikki, tekniikka, materiaalin ja ohjelman jako, kyl-
tit ja ilmoittautuminen, istumajärjestys ja paikkakortit, kuljetukset, parkkipaikat ja tur-
vallisuus. (Vallo & Häyrinen 2008, 153–168.) 
 
Tapahtuman jälkeen alkaa jälkimarkkinointivaihe. Jälkimarkkinoinnin ideana on, että 
tapahtumanjärjestäjät osoittavat kiitoksensa ja arvostuksena osallistujille. Yksinkertai-
simmillaan jälkimarkkinointi tapahtuu kiitoskortin välityksellä. Vieraiden lisäksi jälki-
markkinointiin kuuluu myös kiitokset henkilökunnalle ja esiintyjille. Jälkimarkkinointi-
vaiheessa voidaan antaa myös muisto tapahtumasta ja kerätä palautetta tapahtuman 
onnistumisesta. Tapahtuman jälkeen pidetään yleensä myös palautepalaveri ja tehdään 
yhteenveto tapahtumasta. Siinä käsitellään onnistuneita ja epäonnistuneita asioita. Mi-
käli tapahtuman tavoitteena on uusien asiakkaiden saaminen, varsinainen työ alkaakin 
vasta tapahtuman jälkeen. (Vallo & Häyrinen 2008, 168–176.) 
 
5.2 Onnistunut tapahtuma 
Onnistuneen tapahtuman ominaisuudet voidaan löytää Strategisen ja operatiivisien 
kolmion avulla (kuvio 9) Molempiin kolmioihin kuuluu kolme kysymystä, jotka ovat 
kolmioiden kärjet. Kysymyksiin vastaamalla löytyvät tapahtuman idea ja teema. Näiden 
kuuden kysymyksen tulee olla keskenään tasapainossa, jotta tapahtumasta tulee onnis-
tunut. Lopulta strategisesta ja operatiivisesta kolmiosta muodostuu yhdessä onnistu-















Kuvio 9. Onnistuneen tapahtuman tähti (Vallo & Häyrinen 2008) 
 
Strategisten kysymysten vastaukset yhdessä antavat vastaukseksi tapahtuman idean. 
Strategiset kysymykset ovat: Miksi? Kenelle? Mitä? Ensimmäiseen kysymykseen eli niin 
sanottuun tavoitekysymykseen vastattaessa on mietittävä, miksi tapahtuma järjestetään 
ja mitä sillä halutaan viestiä. Tapahtuman tavoitteen on oltava järjestäjille kirkas. ”Ke-
nelle?” eli kohderyhmäkysymyksessä käsitellään sitä, millaisia ihmisiä tapahtumaan ha-
lutaan eli mikä on tapahtuman kohderyhmä. Kun kohderyhmä on päätetty, mietitään, 
millainen kohderyhmä on ja miten halutut viestit saadaan perille juuri tälle kohderyh-
mälle. Kolmas kysymys viittaa tapahtuman luonteeseen ja virallisuuteen. Toisin sanoen 
siis siihen, millaista tapahtumaa ollaan järjestämässä. On mietittävä, millainen tapahtu-
ma on kohderyhmälle se oikea. Päätetään myös, onko tapahtuma enemmän asia- vai 
viihdepohjainen. (Vallo & Häyrinen 2008, 93–94.) 
 
Operatiivisten kysymysten vastaukset yhdessä antavat vastaukseksi tapahtuman teeman. 
Teemasta muodostuu tapahtumailmeen kattoajatus. Operatiiviset kysymykset ovat: Mi-
ten? Millainen? Kuka? Ensimmäiseksi pitää siis miettiä, miten tapahtuma toteutetaan 
niin, että haluttu tavoite saavutetaan ja viestit saadaan perille. Lisäksi päätetään, teh-
däänkö tapahtumanjärjestämistyö itse vai ostetaanko palveluita ulkopuolelta. Toiseksi 
pohditaan, millainen on tapahtuman sisältö ja ohjelma. Nämä riippuvat valitusta tavoit-









tumaan esiintyjiä, musiikkia tai puhujia. Tärkeintä on valita tapahtuman sisältö kohde-
ryhmälle sopivaksi. Kolmas operatiivinen kysymys viittaa tapahtuman vastuuhenkilöön. 
Tapahtumaa järjestettäessä on tiedettävä kuka on vastuussa tapahtuman järjestämisestä 




6 Työn toteuttaminen 
Tässä luvussa kerrotaan, miten kampanja suunniteltiin ja toteutettiin käytännössä.  Ta-
voitteena oli järjestää onnistunut markkinointikampanja Foreverblub Pasilalle ja saada 
mahdollisimman paljon uusia jäseniä. Luvussa on ensin kerrottu kampanjan kokonai-
suuden suunnittelusta ja toteutumisesta. Suurena osana kampanjaa oli markkinointita-
pahtuman järjestäminen. Toiseksi kerrotaankin, miten itse tapahtuma suunniteltiin ja 
järjestettiin. Lisäksi kampanjaan kuului promootioviikko, joka käydään läpi viimeiseksi. 
Käytännön toteutus pohjautuu edellä esiteltyyn teoriaan. 
 
6.1 Kampanjan suunnittelu 
Kampanjasuunnitelman jäsentämisessä on hyödynnetty pääosin Anttilan ja Iltasen 
kampanjasuunnitteluun liittyvää teoriaa, joka on esitelty luvussa 3.3. Siihen on sovellet-
tu myös Bergströmin ja Leppäsen mallista kampanjamainontaan liittyvää teoriaa, joka 
on käyty läpi samassa luvussa. Taulukossa 2 esitellyt kohdat käydään yksitellen läpi.  
 
Taulukko 2. Kampanjasuunnitelma Case Foreverclub Pasila (Anttila ja Iltanen 2001; 
Bergström & Leppänen 2009) 
Kampanjasuunnitelman kysymys  Johon vastauksena saadaan 
Missä olet? = Kampanjan perusinformaatio/lähtötilanne 
Mihin haluat mennä? = Kampanjan tavoitteet 
Kuinka haluat päästä sinne? = Kampanjatoimenpiteet 
Miten viestit kampanjasta? = Käytettävät mainokset 
Milloin haluat päästä perille? = Kampanja-aikataulu 
Kenen on vastuu? = Kampanjan organisointi ja vastuunjako 
Kuinka paljon kaikki maksaa? = Kampanjan budjetti? 





Lähtötilanteena kampanjalle oli, että yrityksellä ei ollut erillistä tarjousta tai pakettia, 
joka olisi suunnattu opiskelijoille. Opiskelijoihin ei myöskään suoranaisesti kohdistettu 
markkinointia. HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteessä on kuntosali ja liikuntasali, 
mutta esimerkiksi ohjattuja tunteja ei ole lainkaan. Lähtökohtana oli siis, että kuntokes-
kus kaipaa lisää jäseniä ja lähellä on korkeakoulu, jossa on paljon potentiaalisia asiakkai-
ta. 
 
6.1.2 Markkinointikampanjan tavoitteet 
Kampanjan tavoitteena oli saada kuntokeskukselle mahdollisimman monta uutta opis-
kelijajäsentä sekä lisätä yrityksen tunnettuutta HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteessä 
opiskelevien keskuudessa. Numeerisen tavoitteen asetti toimitusjohtaja Simo Lempinen 
ja se muodostui kolmesta osasta. Tavoitteena oli saada: 
 
– vähintään 100, mielellään 150 yhteystietoa kerättyä markkinointitapahtumassa 
– sata tutustujaa kuntokeskukseen promootioviikon aikana 
– 60 jäsentä kuntokeskukseen seuraavan kolmen viikon aikana. 
 
6.1.3 Kampanjatoimenpiteet 
Kampanjasuunnittelun alussa oli luotava tuote, jota opiskelijoille markkinoitaisiin. Yri-
tys ei ole alan suurimpia ja valikoima ei ole laajin, joten piti olla jotain, millä erotuttai-
siin kymmenistä muista mainoksista. Päätimme toimitusjohtaja Simo Lempisen kanssa 
suunnitella opiskelijoille oman paketin. Yritys käytti jo valmiiksi markkinoinnissaan 
ideaa, jossa asiakas itse valitsee elämäntilanteensa ja tarpeidensa mukaan tuotteet ja pal-
velut, jota haluaa käyttää ja maksaa vain niistä. Minä tein ehdotukset siitä, mikä opiske-
lijoille olisi tärkeää. Itse olen opiskelija, joka on käyttänyt eri kuntokeskusten palveluita 
usean vuoden ajan. Lisäksi olen ollut itse töissä kuntokeskuksessa. Toimitusjohtaja Si-
mo Lempinen katsoi, kuinka paljon hinnoissa voidaan joustaa.   
Suunniteltu paketti sisältää noin 15 % halvemmat hinnat (liite 1), halvemman keskey-





Tärkeintä opiskelijoille markkinoitaessa on tietysti edullinen hinta. Keskeytysturva tar-
koittaa sitä, että jäsenyyden voi tarvittaessa lopettaa ilman suuria kustannuksia. Palvelun 
saadakseen siitä on maksettava kuukausittain ja tämä haluttiin tehdä edullisemmaksi 
opiskelijoille. Kolmas tärkeä asia on, että lähtiessään esimerkiksi opiskelijavaihtoon, 
opiskelija voi helposti, ilman erillistä neuvottelua laittaa jäsenyytensä maksuttomalle 
tauolle.  
 
Tärkeää oli tietysti sitoa nämä edut koskemaan ainoastaan tavoiteltua kohderyhmää.  
Yritys halusi sitoa edun koskemaan ainoastaan HAAGA-HELIAn opiskelijoita. Suu-
remman kohderyhmän valitseminen ei olisi ollut kampanjan kannalta järkevää, sillä 
markkinoinnin olisi pitänyt olla huomattavasti laajempaa. Ei myöskään koettu järkeväk-
si rajata etua koskemaan ainoastaan Pasilan toimipisteen opiskelijoita. Ensimmäinen 
ongelma olisi ollut, miten henkilö osoittaisi olevansa nimenomaan Pasilan toimipisteen 
opiskelija. Siitä ei myöskään koettu olevan mitään haittaa, että muidenkin toimipistei-
den opiskelijat voisivat käyttää etua. Tässä tilanteessa oli käytännöllisintä sitoa etu 
HELGAn opiskelijakorttiin. HELGA on HAAGA-HELIAn opiskelijakunta ja näin 
ollen kaikilla koulun opiskelijoilla on mahdollisuus hankkia HELGAn opiskelijakortti. 
Tarkemmin sanottuna etu siis koskee HAAGA-HELIAn opiskelijoita, jotka ovat opis-
kelijakunta HELGAn jäseniä. Tällä tavalla tunnistautumiseen ei tarvita mitään erillistä 
todistusta koululta. 
 
Etu sidottiin koskemaan ainoastaan Foreverclub Pasilaa. Yritys on aiemminkin tehnyt 
tällaisia tiettyä toimipaikkaa koskevia sopimuksia ja se on todettu toimivaksi. Myö-
hemmin etua voidaan laajentaa, mikäli se koetaan tarpeelliseksi. 
 
Jotta etu saatiin sidottua opiskelijakorttiin, oli tehtävä sopimus HELGAn kanssa. So-
vimme, että minä hoidan järjestelyt ja yritys käytännössä vain allekirjoittaa sopimuspa-
perin. Otin helmikuussa 2011 yhteyttä HELGAn markkinointi- ja viestintäedustajaan, 
jonka kanssa keskustelimme alussa sähköpostitse. HELGA oli kiinnostunut yhteistyös-
tä ja sovimme tapaamisen. Esittelin HELGAn edustajalle yrityksen tarjoamat edut. 
HELGAlla on oma sopimuksensa etuja varten, joten sen tekeminen sujui melko hel-
posti. Sopimus (liite 2) tehtiin olemaan voimassa yhden vuoden. Opiskelija voi siis teh-
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dä sopimuksen seuraavan vuoden aikana ja etu tietysti jatkuu niin kauan kuin henkilö 
on HELGAn jäsen. HELGA ja Foreverclub Pasila katsovat myöhemmin, halutaanko 
sopimusta jatkaa.  
 
Kun tuote ja sopimus olivat olemassa, siirryttiin suunnittelemaan muita toimenpiteitä 
tarkemmin. Pääasialliseksi markkinointitavaksi päätettiin markkinointitapahtuma, joka 
järjestettäisiin Pasilan toimipisteessä. Tämän lisäksi tapahtumapäivän jälkeen järjestet-
täisiin kuntokeskuksessa promootioviikko, jolloin opiskelijoilla olisi mahdollisuus tulla 
tutustumaan palveluihin ilmaiseksi. Lisäksi eduista ja kampanjasta päätettiin mainostaa, 
mistä kerrotaan omana kappaleenaan seuraavaksi.  
 
6.1.4 Mainonta 
Tärkeimmäksi mainosvälineeksi valittiin Flaijereiden jakaminen. Flaijerit toimivat pää-
sylippuna promootioviikolle. Flaijereita jaettiin tapahtumassa, jätettiin koululle sekä 
jaettiin promootioviikon maanantaina koulun edessä. Flaijereden käyttäminen oli järke-
vää, koska kohderyhmä on pieni ja mainokset halutaan jakaa kohderyhmälle suoraan 
tapahtumassa (Bergström & Leppänen 2009, 388). Flaijerin tekemisestä päävastuu oli 
mainostoimistolla, jonka palveluita Foreverclub muutenkin käyttää kaikkiin markki-
nointimateriaaleihin. Muita vaihtoehtoja ei koettu tarpeelliseksi kartoittaa, sillä yhteistyö 
kyseisen mainostoimiston kanssa on sujunut hyvin. Flaijerissa haluttiin käyttää samaa 
visuaalista tyyliä kuin muissa yrityksen materiaaleissa, jotta markkinointiviestintä olisi 
integroitua. 
 
Sain ehdottaa asioita, joita flaijerissa tulisi olla, jotta se vetoaisi opiskelijoihin. Ensim-
mäinen ehdotelmani sisälsi sekä yleistä informaatiota että valmiita mainoslauseita (liite 
3). Sen jälkeen mainostoimisto teki ensimmäisen version flaijerista (liite 4), johon tein 
vielä muutosehdotuksia. Ehdotuksessani tärkeintä oli saada flaijeriin selkeästi tieto siitä, 
että etu koskee ainoastaan HAAGA-HELIAn opiskelijoita, jotta tarjous vaikuttaisi eks-
klusiivisemmalta. Valmiiseen flaijeriin tämä tieto tulikin ja kaikki olivat tyytyväisiä lop-
putulokseen (liite 5). Ajatuksenani oli, että ryhmäliikunta-aikataulu painettaisiin flaijerin 
toiselle puolelle. Aikataulun valmistuminen ja varmistuminen meni kuitenkin sen ver-




Sopimuksen tekemisen yhteydessä HELGAn kanssa, tarjottiin mahdollisuutta mainos-
taa h2-lehdessä, joka on kolme kertaa vuodessa ilmestyvä HELGAn jäsenlehti. Uudesta 
opiskelijaedusta haluttiin mainostaa jo ennen syksyn promootiota ja sen vuoksi mainos 
päätettiin ostaa. Foreverclub osti lehteen ¼ sivun kokoisen mainoksen (liite 6). Mai-
noksen suunnitteli mainostoimisto, jota Foreverclub muutenkin käyttää. Lehti ilmestyi 
22.4.2011. 
 
Yhteistyösopimuksen myötä etu sai näkyvyyttä myös muissa foorumeissa. Etu on nä-
kyvillä HELGAn internetsivuilla, missä muutkin opiskelijakortin tarjoamat edut esitel-
lään. Lisäksi edusta kerrottiin HELGAn tiedotteessa, joka ilmestyy kaksi kertaa kuu-
kaudessa HELGAn internetsivuilla. Tiedote lähetetään aina myös kaikkien opiskelijoi-
den sähköpostiin.  
 
Ottaen huomioon kuinka suosittu sosiaalinen media on nykyään, on selvää, että pää-
timme käyttää myös Facebook:ia mainonnassa. Foreverclub julkaisi yhteensä kaksi il-
moitusta (liite 7) sekä HELGAn että HAAGA-HELIAn facebook-sivuilla. Julkaisut 
tehtiin markkinointitapahtuman jälkeen ja tarkoituksena oli vielä muistuttaa ilmaisesta 
tutustumisesta. Samalla ilmoitettiin kuka voitti vuoden jäsenyyden kuntokeskukseen. 
 
Lisäksi mainonnan keinona käytettiin Word of Mouth -periaatetta (WOM). Levitin tie-
toa sähköpostitse ja suullisesti koulukavereilleni, jotka levittivät sitä eteenpäin. Erityisen 
tärkeänä pidän sitä, että tutor-ystäväni vei tietoa eteenpäin omille ohjattavilleen. Tämä 
oli tärkeää, sillä juuri aloittaneet opiskelijat eivät välttämättä saa vielä muita kanavia pit-
kin tietoa.       
 
6.1.5 Aikataulu 
Promootiopäivän ajankohdan päättämisessä haluttiin keskittyä tietysti siihen, milloin 
kohderyhmän kannalta olisi järkevintä ja tehokkainta markkinoida. Ajankohdaksi valit-





Alustavasti ajankohta päätettiin elokuun loppuun, jolloin kaikki opiskelijat ovat juuri 
ehtineet aloittaa koulunsa ja koululla on näin ollen mahdollisimman paljon ihmisiä pai-
kalla. Myöhemmin valitsin päiväksi keskiviikon 24.8. Viikonpäivään päädyin tutkimalla 
järjestelmällisesti opiskelijoiden lukujärjestyksiä. Promootioviikko luonnollisesti päätet-
tiin sijoittaa markkinointitapahtumaa seuraavaksi kokonaiseksi viikoksi 29.8.- 4.9.2011.   
 
6.1.6 Kuka on vastuussa 
Suunnittelusta ja toteutuksesta vastuussa minun lisäkseni oli yrityksen puolelta toimi-
tusjohtaja Simo Lempinen. Sovimme, että minä hoidan markkinointitapahtuman suun-
nittelun. Lisäksi hoidin tilan vuokraamisen ja hoidan sopimusasiat HELGAn kanssa. 
Promootioviikon aikataulun suunnittelimme yhteistyössä. Toimitusjohtaja Simo Lem-
pisen vastuulla oli hoitaa, että paikalla on riittävästi henkilökuntaa tapahtumapäivänä 
koululla ja promootioviikolla kuntokeskuksessa. Lempinen myös hankki tarvittavat 
materiaalit ja rekvisiitat. Mainosten ja flaijereiden suunnittelusta päävastuu oli yrityksen 
käyttämällä mainostoimistolla, mutta minä esitin ideoita ja mielipiteitä.  
 
6.1.7 Paljonko maksaa 
Tarkkaa budjettia ei ollut etukäteen määritelty, mutta tarkoitus oli selvitä kohtuullisella 
rahallisella investoinnilla. Ennen toteutusta oli tiedossa, että suurimmat kuluerät tulevat 
olemaan tilavuokra, lehtimainos sekä työntekijöiden palkat. Muita kulueriä tiedettiin 
olevan ainakin mainostoimiston maksut. Taulukossa 3 on esitetty, miten lopulliset kulut 
muodostuivat. 
 










6.1.8 Miten tietää onnistuiko? 
Onnistumisen mittarina käytettiin tavoitteita, jotka on kerrottu luvussa ”6.1.2 Markki-
nointikampanjan tavoitteet”. Saatujen kontaktien määrä tiedettiin heti promootiopäivän 
jälkeen. Tärkeimmän tavoitteen saavuttaminen eli uusien jäsenten määrä selvisi muu-
tamien viikkojen sisällä kampanjasta.  
 
6.2 Markkinointitapahtuman suunnitteluvaihe 
Markkinointitapahtuman suunnitteluvaiheessa käytettiin apuna Vallon ja Häyrisen teo-
riaa kolmivaiheisesta prosessista. Suunnitteluvaiheen kaksi tärkeää dokumenttia ovat 
Brief ja tapahtumakäsikirjoitus. Brief sisältää informaation, joka tiedettiin ennen suun-
nittelun alkua. Tapahtumakäsikirjoitus puolestaan kertoo tarkemmin, mitä tapahtuma-
päivänä tapahtuu. (Vallo & Häyrinen 2008, 148–152.) 
 
6.2.1 Brief  Foreverclub Pasilan markkinointikampanjalle 
Tapahtuma järjestetään osana HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteen opiskelijoille 
suunnattua markkinointikampanjaa. Tapahtuman tavoite on lisätä Foreverclubin tun-
nettuutta sekä saada mahdollisimman paljon yhteystietoja ja kokeilijoita. Tavoitteet ovat 
siis samat kuin koko kampanjan, mutta tapahtuman erityisenä tarkoituksena on tehos-
taa tavoitteisiin pääsyä. Kohderyhmä on luonnollisesti sama kuin kampanjassa eli 
HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteen opiskelijat. Koska koululla on paikalla myös 
henkilökuntaa sekä Suomen Liikemiesten Kauppaopiston opiskelijoita, hekin saavat 
osallistua tapahtumaan.  
 
Tapahtuma on luonteeltaan markkinointitapahtuma, jossa markkinoidaan kuntokeskus-
ta sekä sen tarjoamaa uutta opiskelijatarjousta. Tapahtumassa ei käytetä varsinaista kat-
totapahtumaa, mutta käytetään esimerkkinä yrityksen aiempia promootiotapahtumia ja 
messuja. Tapahtuma ei ole virallinen ja tarkasti aikataulutettu. Tarkoitus on järjestää 
rento ja iloinen tapahtumapiste, johon opiskelijat voivat helposti poiketa välitunnillaan. 
 
Tapahtumaprosessi koostuu suunnitteluvaiheesta, tapahtumavaiheesta ja jälkimarkki-
nointivaiheesta. Suunnitteluvaihe aloitettiin kuusi kuukautta ennen tapahtumaa. Itse 
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tapahtuman päätettiin olevan yhden koulupäivän mittainen. Jälkimarkkinointi puoles-
taan kestää muutamia viikkoja. Jotta tavoitteet saavutetaan, tapahtuman suunnittelussa 
otetaan huomioon kohderyhmän toiveet, tarpeet ja vaatimukset, kuten ajankohta ja 
sijainti. Tapahtumatyö päätettiin tehdä itse eli siis minun lisäkseni tapahtuman tekemi-
sessä on mukana yrityksen henkilöstöä. 
 
Erityistä esiintyjää tapahtumaan ei tarvita. Paikan päällä tulee olemaan promootioalue, 
jossa kävijä voi osallistua ohjelmaan jotenkin. Tapahtuman suunnittelusta vastaan minä 
yhdessä yrityksen toimitusjohtaja Simo Lempisen kanssa. Minun tehtävänäni on ideoida 
ja Simo Lempinen hyväksyy ideat ja antaa vinkkejä siitä, mitä aiemmin on tehty. Tapah-
tumassa vastuussa olen minä. Simo hoitaa paikalle promootiotyöntekijät. Tarkkaa bud-
jettia ei etukäteen määritelty, mutta rahallisen panostuksen ei ollut tarkoitus olla erityi-
sen suuri. Ennen suunnittelua on tiedossa, että suurimmat kuluerät tulevat olemaan 
tilavuokra, mainokset sekä työntekijöiden palkat. 
 
6.2.2 Tapahtumakäsikirjoitus 
Tapahtumaan ei tehty tarkkaa aikataulutusta, koska se ei ollut tarpeellista. Tapahtuma-
käsikirjoituksesta (liite 8) käy ilmi tapahtumapäivän kulku sekä kaikkien työtehtävät.  
Lisäksi siinä on kerrottu tarkemmin toimintaohjeista.  
 
6.3 Markkinointitapahtuman toteutusvaihe 
Markkinointitapahtuman toteutusvaihe kesti yhden päivän. Vaihe alkoi aamulla tapah-
tumapaikan rakentamisella. Promootiopiste oli auki ja toiminnassa koko päivän.  To-
teutusvaihe päättyi promootiopaikan purkamiseen. Tunnelmia markkinointitapahtu-
masta tallennettiin myös kuviksi (liite 9). 
 
6.3.1 Rakentaminen 
Tapahtumaa varten vuokrattiin HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteen aulasta tila. 
Muita vaihtoehtoja paikalle ei edes mietitty, sillä halusimme päästä mahdollisimman 
keskeiselle paikalle, jossa varmasti tavoitetaan oikea kohderyhmä. Ensimmäiset tiedus-
telut vuokraamisesta tein jo suunnittelun alkuvaiheessa helmikuun alussa, koska vuok-
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ran suuruus oli tärkeä tietää. Lopullisen varauksen tein heinäkuun alussa. Kaikki tapah-
tui sähköpostitse vuokrauksesta vastaavan Kiinteistö Oy Opetustalon kiinteistösihtee-
rin kanssa.  
 
Aulasta saimme käyttöön myös pöytiä ja tuoleja. Muun rekvisiitan ja materiaalin toim-
me paikalle samana aamuna. Paikan valmiiksi laittamiseen meni noin 30 minuuttia, ku-
ten oli ajateltukin. 
 
6.3.2 Henkilökunta 
Tarkoituksena oli, että paikalla on kaksi promootiotyöntekijää, minä sekä Foreveclub 
Pasilan asiakasneuvoja/myyjä. Myyjä kuitenkin sairastui edellisenä päivänä. Minä ja yksi 
promootiotyöntekijä olimme paikalla koko päivän. Toinen promootiotyöntekijä saapui 
paikalle klo 11. Tämä henkilökuntamäärä riitti suurimman osan ajasta oikein hyvin. 
Opiskelijat saapuivat paikalle aina suurina määrinä kerralla, koska kaikilla on tunnit ja 
välitunnit samaan aikaan. Välillä oli siis pitkiä hiljaisia hetkiä ja välillä olisi ollut käyttöä 
lisähenkilökunnallekin.   
 
6.3.3 Materiaalit 
Tapahtumassa käytetyt materiaalit valmisteltiin edeltävällä viikolla ja ne laitettiin val-
miiksi tapahtumaa edeltävänä iltana sekä samana aamuna toimistolla. Tapahtumassa 
käytettäviä materiaaleja olivat aikataululaput, arvontalipukkeet, flaijerit, lahjakortit, ky-
nät ja avaimenperät. Flaijerit teetettiin mainostoimistolla ja toimisto toimitti ne valmiina 
paikalle. Aikataululaput ja arvontalipukkeet puolestaan teki Simo Lempinen. Jumppa-
viikon aikataulujen haluttiin olevan helposti saatavilla ja siksi niitä päätettiin jakaa ta-
pahtumassa. Arvontalipukkeet tehtiin myös itse tietokoneella. Niissä oli paikka yhteys-
tiedoille. Lisäksi lipukkeessa kerrottiin palkintovaihtoehdot. Tapahtumapaikalla oli 






Tapahtuman tarkoituksena oli lisätä Foreverclubin tunnettuutta opiskelijoiden keskuu-
dessa, saada mahdollisimman paljon yhteystietoja sekä saada mahdollisimman paljon 
tutustujia kuntokeskukseen. Tapahtuman ohjelma suunniteltiin siten, että näihin tavoit-
teisiin päästäisiin. Simo Lempinen antoi minulle lähes vapaat kädet ideoida ohjelmaa.  
 
Lähtökohta oli, että paikalla on oltava jotakin toiminnallista ohjelmaa eli jotain, joka saa 
ihmiset osallistumaan ja tekemään ja siten myös muistamaan tapahtuman paremmin. 
Ohjelma ei kuitenkaan voinut olla aikaa vievää tai monimutkaista. Ensinnäkin siksi, että 
opiskelijoilla ei ole paljoa aikaa viettää pisteellä, toisin kuin esimerkiksi messuilla, sillä 
kaikki tapahtuu välituntien aikana. Toiseksi sen vuoksi, että opiskelijat tulevat paikalle 
isoina ryhminä, joten paikalle syntyvä jono on saatava nopeasti eteenpäin.  
 
Tapahtumaan päädyttiin ottamaan Onnenpyörä, jota yritys on aiemmin käyttänyt mes-
suosastoillaan. Siinä yhdistyivät vaaditut asiat ja Onnenpyörä löytyi jo valmiiksi yrityk-
seltä. Onnenpyörässä on kaksi kertaa numerot 1-6. Osallistuja pyöräytti viisaria ja hä-
nelle annettiin viisarin osoittamaa numeroa vastaava palkinto. Jokaisella numerolla voit-
ti jonkin palkinnon. Päästäkseen pyöräyttämään Onnenpyörää, oli osallistujan täytettä-
vä yhteystietolomake. Arvontalipukkeeseen merkattiin, minkä palkinnon henkilö voitti. 
Sen jälkeen lipuke laitettiin arvontalaatikkoon, josta päivän päätteeksi arvottiin yksi 
henkilö, joka voitti kuntosalijäsenyyden vuodeksi. Palkinto merkittiin lipukkeeseen, 
jotta myyjä voi hyödyntää tietoa soittaessaan osallistujille myöhemmin.  
 
Samalla, kun ihmiset jonottivat, heille kerrottiin kuntokeskuksesta ja sen tarjoamista 
palveluista sekä erityisesti uudesta yhteistyöstä HELGAn kanssa. Silloin kun pisteellä 
oli hiljaisempaa ihmiset jäivät pidemmäksi aikaa juttelemaan ja heille kerrottiin tar-
kemmin kuntokeskuksesta. Yksi henkilö oli koko ajan hoitamassa Onnenpyörää. Kii-
reisinä hetkinä toinen henkilö oli auttamassa, jotta kaikki saavat varmasti lomakkeen 
täytettäväkseen ja flaijerin mukaansa. Vähintään yksi henkilö ja hiljaisina hetkinä kaksi 
henkilöä oli houkuttelemassa ihmisiä paikalle sekä jakamassa flaijereita ja arvontalipuk-




Tarkoituksena oli, että Foreverclubin myyjä voisi jo tapahtuman aikana tehdä myynti-
työtä. Tämä olisi ollut lähinnä pohjatyötä tulossa olevalle myynnille. Myyjän puuttumi-
nen ei kuitenkaan ollut erityinen ongelma.  
 
6.3.5 Aikataulu 
Tapahtuma oli tarkoitus päästä aloittamaan heti klo 8.00, kun opiskelijat saapuvat pai-
kalle. Aikataulutusongelmasta johtuen aamun valmistelevissa toimistotöissä meni suun-
niteltua kauemmin aikaa ja tapahtuma päästiin aloittamaan vasta 8.30. Päivää jatkettiin 
n. klo 15.45 asti, jolloin aloiettiin purkamisen. Tarkoituksena oli odottaa kunnes opiske-
lijat tulevat pois viimeisiltä tunneilta. Päivälle ei ollut tarkempaa aikataulua vaan koko 
päivä tehtiin samalla tavalla töitä. Kun paikka oli purettu ja rekvisiitta viety toimistolle, 
arvottiin vielä vuoden kuntosalijäsenyyden voittajan. 
 
6.3.6 Palkinnot 
Palkinnot tapahtumaan suunnitteli Simo Lempinen. Palkintoina käytettiin samantyylisiä 
palkintoja, mitä yritys on käyttänyt aiemmin esimerkiksi messuilla. Palkintojen ideana 
oli, että ne ovat arvokkaita saajalle, mutta edullisia antajalle eli yritykselle. Jokainen, joka 
jätti yhteystietonsa ja sai näin ollen pyöräyttää onnenpyörää, voitti jotakin. Käytännössä 
lähes kaikki ständillä kävijät halusivat osallistua. Osallistujia oli 194 ja näin ollen myös 
palkintoja jaettiin 194 kappaletta. Palkinnot olivat: 
 
– Kahden päivän passi Forever Pasilaan 
– Liikuntalahjakortti 25€ Forever Pasilaan 
– Liikuntalahjakortti 50€ Forever Pasilaan 
– Viikkopassi Forever Pasilaan 
– Kehonkoostumusmittaus Forever Pasilassa 
– Easy-lehti.  
 
Easy-lehden mukana tuli 25 euron lahjakortti sekä muita etuja, joten sekin oli arvok-
kaampi kuin voisi ensi näkemältä ajatella. Palkinnot annettiin lahjakortteina, jotka oli 





Tapahtumapaikan purkamiseen kului aikaa n. 15 minuuttia. Osallistujia otettiin vastaan 
vielä purkamisen aikanakin. Lopuksi koululle jätettiin flaijereita eri paikkoihin saataville. 
Purkamisen jälkeen rekvisiitta vietiin takaisin toimistolle. 
 
6.4 Jälkimarkkinointivaihe 
Tässä projektissa järjestetty tapahtuma on niin kiinteästi yhteydessä kampanjaan, että 
jälkimarkkinointivaihetta ei järjestetty tapahtuman jälkeen. Jälkimarkkinointiin kuuluva 
palaveri ja palautteet käytiin läpi vasta koko kampanjan jälkeen.  
 
6.5 Promootioviikon suunnittelu  
Promootioviikon tarkoituksena oli, että mahdollisimman moni opiskelija HAAGA-
HELIAsta tulisi tutustumaan kuntokeskukseen. Tuleminen haluttiin tehdä mahdolli-
simman helpoksi, joten tapahtumassa jaettiin jumppaviikon aikatauluja ja kerrottiin, 
miten paikan löytää helpoiten. Jumppaviikon ohjelman suunnittelun teimme yhdessä 
Simo Lempisen kanssa. Päätimme, että kuntokeskuksessa ei tule olemaan erityistä oh-
jelmaa viikon aikana. Sen sijaan vastaanotto on pidempää auki, jumppia lisätään ja nii-
den aikatauluja muokataan opiskelijoille sopivammaksi sekä kuntosalille on tietysti va-
paa pääsy. Sain vastuulleni tehdä ehdotelman jumppa-aikataulusta. Simo Lempinen 
antoi raameiksi, että jumppia voidaan viikolle lisätä 6-8 kappaletta. Lopulta jumppia 
lisättiin viisi. Valikoimaan ei otettu uusia tunteja vaan ohjelma rakennettiin kuntokes-
kuksen tarjontaan kuuluvista ryhmäliikuntatunneista, jotta tutustujat saavat mahdolli-
simman realistisen kuvan.  
 
Minulla oli oman liikunta-alataustani vuoksi, melko selkeä käsitys siitä, mitkä tunnit 
ovat suosituimpia. Halusin kuitenkin käyttää jumppavalikoiman suunnittelussa apuna 
myös muutamien opiskelijoiden mielipiteitä. Lähetin 15 henkilölle viestin, jossa kysyin 
heidän kiinnostustaan eri jumppatunteihin. Vastaajien joukossa oli sekä henkilöitä, jot-
ka käyvät aktiivisesti jumpissa, että henkilöitä, jotka eivät harrasta ryhmäliikuntaa. Sel-
keästi yli muiden nousi odotetusti tietyt kaksi jumppaa: latinotanssit/zumba sekä Bo-
dyPump. Halusimme tarjota joka päivä vähintään toista näistä jumpista. Pääasiallisesti 
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aikataulussa aikaistettiin aina yksi jumppa alkamaan jo klo 16.00 normaalin klo 17.00 
sijaan, jotta koulupäivän päätteeksi olisi helppo tulla tutustumaan.  
 
Kun aikataululuonnos oli tehty, Simo Lempinen lähetti sen kaikille ryhmäliikuntaohjaa-
jilleen, jotta he pystyivät itse ilmoittamaan milloin voisivat pitää ylimääräisiä ryhmälii-
kuntatunteja. Lempinen siis hoiti henkilökunnan hankinnan. Tekemäni ehdotelma to-
teutui lähes sellaisenaan. Liitteenä 11 on lopullinen jumppa-aikataulu sekä liitteenä 12 
normaaliaikataulu, jonka pohjaan muutokset tehtiin. 
   
6.6 Promootioviikon toteutus 
Normaalisti kuntokeskuksen ovet ja asiakaspalvelu ovat auki vasta klo 16.00 eteenpäin, 
sillä kaikki jäsenet kulkevat magneettikorttien avulla. Jumppaviikolla ovet ja vastaanotto 
avattiin jo klo 14.00 kokeilijoita varten, jotta kuntosalille voisi tulla jo aiemmin. 
 
Kun henkilö tuli kuntokeskukseen, hän näytti vastaanotossa koululta saamansa flaijerin. 
Samaa flaijeria pystyi käyttämään koko viikon. Vastaanotossa otettiin aina nimi ylös, 
kun vierailija tuli käymään. Tämä kuuluu kuntokeskuksen sääntöihin, sillä on tiedettävä 
kaikki kävijät. Tässä tapauksessa tietojen kerääminen oli myös tärkeää, jotta saimme 
tutustujakävijöiden määrän. Sen jälkeen vastaanottohenkilö opasti tutustujan pukuhuo-
neisiin ja kertoi, missä jumppa on.  
 
Tuntien alussa uudet kävijät huomioitiin kuten normaalistikin. On normaalia, että tun-
neilla on aina joku, joka on ensimmäistä kertaa ja tuntien alussa annetaan pieni briiffi 
tunnista. Tämän suhteen ei siis erityistoimenpiteitä tarvittu.  
 
6.7 Jälkimarkkinointi ja myynti 
Promootioviikon aikana ja sen jälkeen oli vuorossa myyjän työ. Foreverclubin myyjä 
alkoi ottaa yhteyttä henkilöihin joiden yhteystiedot tapahtumassa saatiin. Yhteystieto-
lomakkeeseen oli myös kirjattu, minkä palkinnon ko. henkilö oli saanut, jotta sitä voisi 
hyödyntää myyntityössä. Jos henkilö oli esimerkiksi voittanut 50 euron lahjakortin, 
myyjä soitti ja ehdotti, että henkilö tulisi käymään ja juttelemaan, millä tavoin voisi par-
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haiten lahjakortin käyttää. Tavoitteena oli saada henkilö tulemaan kuntokeskukseen, 





Tässä kappaleessa arvioidaan sitä, miten Foreverclub Pasilan markkinointikampanja 
onnistui ja kuinka hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin. Lisäksi arvioidaan prosessin 
etenemistä ja sitä, mitä olisi kannattanut tehdä toisin. 
 
7.1 Tavoitteiden saavuttaminen 
Simo Lempinen asetti projektille kolme numeraalista tavoitetta, jotka olivat saada 
 
– vähintään 100, mielellään 150 yhteystietoa kerättyä markkinointitapahtumassa 
– 100 tutustujaa kuntokeskukseen promootioviikon aikana 
– 60 jäsentä kuntokeskukseen seuraavan kolmen viikon aikana. 
 
Toinen ja kolmas tavoite olivat melko kunnianhimoiset erityisesti, kun niitä vertaa en-
simmäiseen tavoitteeseen. Nämä numeeriset tavoitteet olivat kuitenkin vain suuntaa 
antavat.  
 
Ensimmäinen tavoitteista saavutettiin todella selkeästi. Yhteystietoja saatiin päivän ai-
kana 194, mikä oli todella hienoa ja kertoi tapahtumapäivän onnistumisesta. Ensimmäi-
sen tavoitteen saavuttaminen oli myös erittäin tärkeää kolmannen tavoitteen saavutta-
misen kannalta, sillä yhteystietoja käytettiin potentiaalisten asiakkaiden kontaktoimi-
seen. 
 
Toisesta tavoitteesta jäätiin todella paljon. Tavoitteena oli saada 100 tutustujaa, mutta 
tutustujia oli ainoastaan 16. Tavoite oli todella korkea ottaen huomioon, että tavoitel-
lusta promootiopäivän kävijämäärästä kaikki olisi pitänyt saada tutustumaan. Yksi syy 
siihen, miksi tavoitteesta jäätiin niin paljon, on varmasti se, että keskiviikkona järjestet-
tiin HAAGA-HELIAn fuksiaiset. Tämä vei varmasti tutustujia keskiviikon lisäksi myös 
torstailta. Fuksiaisten ajankohtaa ei ollut huomioitu suunnitteluvaiheessa. Alhaisesta 
kävijämäärästä on pääteltävissä, että promootioviikko oli ylimitoitettu. Jumppatunteja ei 




Myös kolmas tavoite jäi valitettavasti saavuttamatta. Tavoitteena oli saada tapahtumaa 
seuraavan kolmen viikon aikana 60 uutta jäsentä. Kolmen viikon aikana jäseniä saatiin 
24 kpl ja sen jälkeen jäseniä oli lokakuun loppuun mennessä saatu 18 lisää. Kahdessa 
kuukaudessa jäseniä siis saatiin yhteensä 42 kappaletta. Kaikista promootiotapahtumaan 
osallistuneista 20 % saatiin jäseneksi. Vaikka asetettua tavoitetta ei saavutettukaan, teh-
tävässä onnistuttiin kuitenkin hyvin. 
 
Kampanjan jälkeen toimitusjohtaja Simo Lempinen kommentoi kampanjan onnistu-
mista. Lempisen mukaan yritys on tyytyväinen projektiin. Yritys odotti suurempaa mää-
rää promootioviikolle sekä enemmän uusia jäseniä. Siitä huolimatta kampanjan oli hä-
nen mukaansa vaivan ja rahallisen panostuksen arvoista. Lempinen kertoi myös, että 
uutta promootiotapahtumaa ollaan järjestämässä jo ensi keväänä.  
 
7.2 Prosessin ja projektin arviointi 
Kun helmikuussa kävin ensimmäisen keskustelun toimitusjohtaja Simo Lempisen kans-
sa, hän sanoi haluavansa teettää työn, josta on todella hyötyä yritykselle ja johon yritys 
on myös valmis panostamaan rahallisesti. Yhteistyö minun ja yrityksen välillä toimi 
alusta asti erittäin hyvin. Kesän aikana oli haastavaa sovittaa aikatauluja ja sopia tapaa-
misia, mutta siitä huolimatta asiat saatiin aina hoidettua. Työnjako oli selkeä ja tarkoi-
tuksen mukainen. Sain yritykseltä tarvittavan tuen, mutta kuitenkin suuren luottamuk-
sen ja niin sanotusti vapaat kädet monissa suunnitteluvaiheissa.  
 
Omalta osaltani prosessi sujui suurimmaksi osaksi suunnitelmien mukaan. Aikataulun 
osalta koin kuitenkin hieman epäonnistuneeni, sillä jäin siitä selvästi jälkeen. En ollut 
huomioinut riittävän hyvin sitä, että syksyllä aikaani veisi opinnäytetyön lisäksi työhar-
joittelu sekä viikonlopputyö. Kirjallinen osuus kasaantui tämän vuoksi liian pienelle 
aikavälille.  Käytännön suunnittelu ja toteutus sen sijaan sujuivat aivan loistavasti. 
Suunnittelu aloitettiin todella hyvissä ajoin keväällä ja kaikki saatiin aikataulun mukai-
sesti kesän aikana valmiiksi.  Projektinhallinnassa onnistuin hyvin. Aloitin suunnittelun 
ja valmistelun ajoissa. Kun varsinaisen toiminnan aika tuli, kaikki valmistelevat työt oli 
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tehty. Erityisen tyytyväinen olen myös siihen, kuinka hyvin onnistuin nivomaan yhteen 
teorian ja käytännön.  
 
7.3 Teorian käyttö ja toteutuminen käytännössä 
Työssä oli tarkoitus tehdä käytännön toteutus teorian pohjalta. Käsitellystä teoriasta 
ehdottomasti tärkein onnistumisen kannalta oli kampanjasuunnittelu. Käytin sekä Ant-
tilan ja Iltasen sekä Bergströmin ja Leppäsen esittelemiä teorioita. Näistä ensin mainittu 
oli opinnäytetyötä ajatellen selkeämmin jäsennelty ja auttoi hahmottamaan kampanja-
suunnittelun rakenteen. Toinen teoriaosuus, jonka koin erityisen hyödylliseksi oli ta-
pahtumamarkkinointia käsittelevä teoria. Aluksi oli hankalaa ymmärtää tapahtuma-
markkinoinnin määritelmä ja se, mitä kaikkea se sisältää. Teorian opiskeleminen monis-
ta eri lähteistä auttoi ymmärtämään tapahtumamarkkinoinnin monimuotoisuuden.  
 
Markkinointiviestinnän teoria sen sijaan oli suurelta osin tuttua tietoa. Se oli kuitenkin 
tärkeänä perustana työlleni. Uutena asiana opiskelin markkinointiviestintää myös kan-
sainvälisistä lähteistä. Koin erityisesti Chriss Fillin teoksen hyödylliseksi ja sen avulla 
teoriaosuudesta tuli monipuolisempi. 
 
Työssä on esitelty Vallolta ja Häyriseltä kaksi tapahtuman järjestämiseen liittyvää teo-
riakokonaisuutta, jotka ovat onnistuneen tapahtuman tähti sekä tapahtuman kolmivai-
heinen prosessi. Tapahtuman suunnitteluvaiheeseen sisältyvässä briefissä käsiteltiin 
samat asiat kuin onnistuneen tapahtuman tähdessä. Selkeyden vuoksi käytinkin suun-
nittelussa ja toteutuksessa ainoastaan kolmivaiheisen prosessin teoriaa. Onnistuneen 
tapahtuman tähti kuitenkin tuki samaa teoriaa. Kolmivaiheisessa prosessissa koin 
suunnitteluvaiheen dokumentit eli briefin ja tapahtumakäsikirjoituksen erityisen tär-
keiksi. Teoria oli helposti muunneltavissa tapahtumaan kokoon ja tyyliin sopivaksi.  
  
7.4 Opinnäytetyöpäiväkirjan rooli 
Opinnäytetyöpäiväkirjan käyttäminen oli onnistumisen kannalta erittäin tärkeää. Olen 
samaa mieltä Vilkan ja Airaksisen kanssa siitä, että opinnäytetyöpäiväkirjan avulla toi-
minnallisesta työstä tulee selkeämpi (Vilkka & Airaksinen 2003, 19–22). Suunnittelu-
vaiheessa päiväkirja auttoi pysymään hyvin perillä siitä, mitä on sovittu ja kenen kanssa. 
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Lisäksi siitä oli helppo tarkistaa jo aiemmin käsitellyt ja päätetyt asiat. Kirjoitin opinnäy-
tetyöpäiväkirjaan kaikki uudet ideat ja sen, mitä seuraavaksi olisi hyvä tehdä ja mitä pi-
täisi selvittää. Tämä auttoi hahmottamaan kokonaisuuden ja muuttuvat suunnitelmat.  
 
7.5 Mitä olisin tehnyt toisin 
Toteutuksen jälkeen on hyvä miettiä, olisiko asioita, jotka olisi voinut tehdä eritavalla. 
Onnistuneesta kampanjasta huolimatta, on muutamia asioita, joita olisin jälkeenpäin 
ajatellen tehnyt toisin.  
 
Tavoitteiden saavuttamisen kannalta promootioviikon suunnittelussa olisi ollut paran-
tamisen varaa. Kuten totesin jo aikaisemmin, promootioviikkoon ei olisi kannattanut 
panostaa rahallisesti niin paljoa. Promootio olisi voinut kestää edelleen koko viikon, 
mutta toimenpiteet olisi voinut jättää vähemmälle. Esimerkiksi jumppia ei olisi lisätty ja 
vastaanoton aukioloaikaa ei olisi pidennetty ainakaan joka päivä. Näin kulut olisivat 
olleet selkeästi pienemmät, sillä henkilökunnan palkkakulut muodostuivat isoksi ku-
lueräksi. Toisaalta olisi voinut keksiä tapoja houkutella voimakkaammin opiskelijoita 
tutustumisviikolle. Tällainen tapa voisi olla tarjota selkeä lisäetu opiskelijoille, jotka liit-
tyvät tutustumisviikon aikana. Etu voisi olla esimerkiksi veloitukseton kuukausi. Lisäksi 
minun olisi pitänyt ymmärtää tarkistaa Fuksiaisten ajankohta, jotta päällekkäisyydeltä 
olisi vältetty ja näin ollen kokeilijoita olisi erittäin todennäköisesti saatu enemmän.  
 
Promootiotapahtumassa olisin tehnyt muutaman pienen muutoksen. Ensinnäkin olisin 
tehnyt promootiopisteestä näyttävämmän. Yksinkertainen ratkaisu tähän olisi ollut 
käyttää jonkinlaista isoa kankaista julistetta pisteen taustaseinällä. Tällaisesta ei ollut 
suunnitteluvaiheessa puhetta, joten en tiedä löytyisikö yritykseltä sellainen valmiiksi. 
Mikäli ei löydy, pitäisi tietysti miettiä, haluttaisiinko sellaiseen investoida. Toinen pro-
mootiopäivään liittyvä seikka, jota olisin muuttanut, on materiaalien valmistelu. Nyt 
aamuksi jäi liikaa pientä valmistelua, kuten palkintolipukkeiden leikkaamista ja järjestä-
mistä. Sen vuoksi aamuinen aloittaminen viivästyi hieman. Olisi ollut hyvä, että piste 
olisi ollut toiminnassa heti klo 8 aamulla. Kolmas asia, jota kehittäisin, on materiaalit. 
Tapahtumassa jaossa olleet markkinointimateriaalit olisi ehdottomasti pitänyt olla myös 
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englanniksi. Koulussa on paljon kansainvälisiä opiskelijoita ja heidät olisi pitänyt huo-
mioida paremmin.  
  
Omassa aikataulussani olisin tehnyt ison muutoksen ajan käytössä. Toiminnallinen työ 
tietysti vaatii pidemmän ajanjakson, jotta suunnittelutyö ehditään tekemään ennen var-
sinaista toteutusta. Minusta tässä työssä ajanjakso venyi kuitenkin hieman liian pitkäksi 
oman jaksamiseni kannalta. Viisaampaa olisi ollut varata sekä kampanjatoteutusta en-
nen että jälkeen yksi kuukausi tehokkaaseen työskentelyyn sen sijaan, että tein koko 
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Liite 1. Foreverclub Pasilan hinnasto HELGAn jäsenille 
FOREVER PASILA PALVELUHINNASTO/ HELGA  
 





     
Ovh(€) Helga(€) Ovh(€) Helga(€) 
 Vuosittainen jäsenmaksu** X X 40,00 0/ 25 
 
Toistaiseksi voimassa, hinta/4 vkoa 58,00 50,00 54,00 46,00 
 Toistaiseksi voimassa, hinta/4 vkoa, vain kuntosali 49,00 42,00 45,00 38,00 
 
Keskeytysturva per 4 vkoa 8,00 4,00 6,00 2,00 
 Toist. Voim. , kuntosali, arkisin klo 15 asti       33,90 29,00 29,90 25,00 
 
Kausikortti / kk, kaikki liikunta 77,00 69,00 73,00 65,00 
 Kausikortti / kk, vain kuntosali 69,00 61,00 65,00 57,00 
 
Kuuden Forever -kuntoklubien käyttöoikeus (12 
kk)** X X 20,00 0,00 
Kuntotestaus  
   Lihaskuntotesti ja palaute 53,00 53,00 49,00 49,00 
 
Kehonkoostumusmittaus Inbody 720 49,90 49,90 39,90 39,90 
  Kehonkoostumusmittaus Inbody 230 39,90 39,90 29,90 29,90 
 
Ryhti+ liikkuvuuskartoitus ja palaute 70,00 70,00 65,00 65,00 
 Verenpaineen mittaus 22,00 22,00 20,00 20,00 
Ravintoneuvonta  
   Ravinto-ohjeet 64,00 64,00 59,00 59,00 
 
Ravintoneuvonta (3 krt) 180,00 180,00 165,00 165,00 
Personal Trainer  
 
 
PT1, 1 krt 63,00 63,00 59,00 59,00 
 PT2, 2 krt 123,00 123,00 115,00 115,00 
 
PT4, 4 krt 236,00 236,00 220,00 220,00 
 PT8, 8 krt 450,00 450,00 420,00 420,00 
 
PT12, 12 krt 645,00 645,00 600,00 600,00 
         
 
Hinnat sisältävät 9-23% arvonlisäveroa palvelusta 
riippuen. 
    
 
* Saatavana vain toistaiseksi voimassa olevaan so-
pimukseen. 
    
 
** Vain jäsenille 
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Liite 2. Yhteistyösopimus HELGA 
Osapuolet: HAAGA-HELIAn Opiskelijakunta HELGA (jäljempänä HELGA) 
 PL 207, Ratapihantie 13 




 Yritys:      
 Yhteyshenkilö:     
 Puhelin:      
 Sähköposti:      
 Osoite:      
 Postinumero:      
Paikkakunta:      
 Y-tunnus      
 
 








 HELGA on sitoutunut pitämään esillä       tarjoa-
maa etua opiskelijakunnan kotisivuilla sekä jokaisessa jäsenlehti H2:n nume-
rossa sopimuksen voimassaolon ajan. Tästä sopimuksesta on laadittu kaksi 
(2) samanlaista kappaletta. 
 
Voimassa: Sopimus on voimassa toistaiseksi, mutta kuitenkin vähintään yhden (1) vuo-
den ajan sopimuksen allekirjoittamisesta. Sopimus jatkuu määräajan päätyt-
tyä, ellei sitä irtisanota. Kummallakin osapuolella on oikeus irtisanoa sopi-
mus määräajan täytyttyä. 
 
 
Paikka ja aika: _____________________________  
HAAGA-HELIAn Opiskelijakunta HELGA 
 
 
_____________________________  ___________________________ 
Janne Hälinen   Julia Salmenoja 
puheenjohtaja   pääsihteeri 
 
Paikka ja aika: _____________________________  
Yritys: _____________________________  
 
 
______________________________ _____________________________  
Allekirjoitus   Nimenselvennys 
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Liite 3. Ensimmäinen ehdotelma flaijerin suunnitteluun 
 
Yleisesti ottaen flaijerissa tulisi mielestäni käydä ilmi seuraavat asiat: 
– yhteystiedot: osoite, puh. numero, internet-sivu 
– ”karttakuva” eli ohjaus koululta/asemalta pienenä yksinkertaisena karttakuvana  
– ”erityishinnat HEGAn jäsenille”  
– flaijeri on pääsylippu ilmaisiin jumppiin ja kuntosalin käyttöön koko viikon 
– näkyviin edullinen esimerkkihinta, kuten H2-lehden mainoksessa: Liikuntakortit alk. 29 €/kk 
 
Ehdottaisin, että flaijerista tulisi selkeästi esiin, että Foreverclub huomio opiskelijan tarpeet 
muutenkin kuin hinnoissa. Opiskelijahan saa automaattisesti, ilman lisäkuluja laittaa jäsenyyden 
tauolle esimerkiksi vaihto-opiskelun ajaksi, mitä itse pidän erittäin tärkeänä asiana. Asiaa ei toki 




”Opiskelijan kuntoklubi – joustavuutta liikkumiseen” 
– edulliset hinnat 
– sopimus elämäntilanteen mukaan – jäsenyys tauolle vaihto-opiskelun ajaksi  
– ei tiukkaa sitoutumista 
– loistava sijainti aivan koulun vieressä 
– katso erikoishinnat: www.helga.fi – opiskelijakortti - edut 
 
 
Tätä seuraisi jumppaviikkoon liittyvä mainostus: 
 
– Tutustu viikko täysin veloituksetta. Tällä flaijerilla pääset koko viikon 29.7-4.9.2011 Fo-
reverclub Pasilan ryhmäliikuntatunneille ja kuntosalille ilmaiseksi. 
– Aikataulu kääntöpuolella sekä netissä osoitteessa….. 
 
 
Flaijerin toisella puolella olisi aikataulu 
 
       
       
       
       
       
       
 










Liite 5. Valmis flaijeri 
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Liite 8. Tapahtumakäsikirjoitus 
 
HAAGA-HELIAn markkinointitapahtuma ke 24.8.2011 klo 8-16 
 
Forever vastaava: Sara Nevalainen xxx-xxx xxxx 
Projektivastaava:  Miina Salmi   xxx-xxx xxxx 
Promootiovastaava:  Nea Jokinen  xxx-xxx xxxx 
Mukaan tulee klo 11:  Heidi Törmikoski  xxx-xxx xxxx 
 
Valmistelevat toimet Miina ja Nea menevät toimistolle klo 7.30. Aamulla katsotaan 
kaikki loput materiaalit kuntoon sekä kuljetetaan tarvittavat 
materiaalit tapahtumapaikalle. 
 
Työtehtävät:  Houkuttelijat (1-2hlö) 
Kirjautumispöytä (0-1 hlö) 
Onnenpyörä (1 hlö) 
 
 
Houkuttelija Houkuttelija jakaa arvontalipukkeita ja flaijereita ihmisille ja 
houkuttelevat tulemaan promootiopisteelle.  
 
”Osallistu Forever omakunto arvontaan! Tässä arvontalippu, 
täytä tämä Forever pisteellä ja voit voittaa huikeita Forever 
palkintoja.”  
  
Kirjautumispöytä Pöydällä on saatavilla arvontalipukkeita, flaijereita sekä aika-
tauluja. Kirjautumispöydällä neuvotaan täyttämään lappu ja 
kerrotaan kuntokeskuksen tarjoamista palveluista, eduista ja 
promootioviikosta. Kun lappu on täytetty, ohjataan asiakas 
Onnenpyörälle. Huom! Nimi ja puhelinnumero on oltava la-
pussa.  
 
Onnenpyörä Kun asiakas on pyöräyttänyt Onnenpyörää, osallistumislap-
puun ympyröidään se palkinto, jonka asiakas saa. Annetaan 
palkinto ja kerrotaan samalla palkinnosta. Lisäksi varmiste-
taan, että asiakkaalla on mukanaan flaijeri ja tarjotaan 








Palkinnot  1. Päiväpassi Forever Pasilaan 
2. Liikuntalahjakortti 25€ Forever Pasilaan 
3. Liikuntalahjakortti 50€ Forever Pasilaan 
4. Viikkopassi Forever Pasilaan 
5. Kehokoostumusmittaus Forever Pasilassa 
6. Easy-lehti (ei voittolipuketta, koska lehti annetaan heti) 
 
Kaikkien osallistuneiden kesken arvotaan vuosikortti.  
 
Päivän kulku Tapahtuma pyritään aloittamaan klo 8.00 ja paikalla ollaan 
aina klo 16 asti. Työtehtäviä vaihdellaan tarpeen ja mahdolli-
suuksien mukaan. Tauot pidetään sopivassa välissä vuorotel-
len. Promootiopiste on toiminnassa koko ajan.  
 
Tapahtuman lopetus Päivän päätteeksi tapahtumapaikka kerätään kasaan ja rek-
visiitta viedään takaisin toimistolle. Koululle jätetään flaijerei-
ta ja aikatauluja saataville. Toimistolla arvotaan vuosijäsenyy-
den voittaja.  
Tarvittavat välineet  
- arvontapönttö  
- onnenpyörä 
- avaimenperiä (Forever) 
- kyniä (Forever) 
- arvontalappuja 
- arvontavoitot 



















Liite 11. HAAGA-HELIAn promootioviikon jumppa-aikataulu 
 
 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai 
 
7.00 ICE 1-2  15.00 Kuntosaliopastus 7.00 ICE 1-2  16.00 Zumba 
 
45min Sara 45min Sara 45min Sara 60min Heidi 
 
17.10 Muokkaus 16.00 Zumba 17.00 Zumba 17.15 BodyPump ® 
 
45min Mia 60min Miia 60min Heidi 60min Meri 
 
18.00 Zumba 17.00 Core 18.15 BodyPump® 18.30 BodyCombat® 
 
60min Mia 60min Sara 60min Heidi 60min Yun 
 
19.00 Ballet 18.10 Ice 1-4 19.15 DanceCoreo 18.30 ICE 1-2 
 
60min Pole4fit 60min Sara 60min Pole4fit 45min Meri 
 
20.00 Venyttely 18.10 BodyPump     
 
60min Pole4fit 60min Heidi     
     
     
   Perjantai Lauantai Sunnuntai 
15.30 BodyPump 9.00 BodyPump® 17.00 ICE 2-3 
60min Sara 60min Sara 60min Marjo/ Sara 
16.30 ICE 1-4* 10.10 ICE 1-2 18.10 Core 
60min Sara 50min Sara 45min Marjo/ Sara 
  11.10 Kuntosaliopastus 19.00 BodyPump 
  45min Sara 60min Simo 
  12.00 Burleski   
  60min Pole4fit   
  13.30 Hoop4fit   




Liite 12. Foreverclub Pasilan normaali viikkoaikataulu 
 
Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai 
7.00 ICE 1-2  
 
7.00 ICE 1-2    
45min Sara  45min Sara   
17.10 Muokkaus 
 
17.00 Zumba 17.15 BodyPump ® 
45min Mia  60min Heidi 60min Meri 
18.00 Zumba 17.00 Core 18.15 BodyPump® 18.30 BodyCombat® 
60min Mia 60min Sara 60min Heidi 60min Yun 
19.00 Ballet 18.10 Ice 1-4 19.15 DanceCoreo 18.30 ICE 1-2 
60min Pole4fit 60min Sara 60min Pole4fit 45min Meri 
20.00 Venyttely 
 
    
60min Pole4fit       
 
Perjantai Lauantai Sunnuntai 
  9.00 BodyPump® 17.00 ICE 2-3 
  60min Sara 60min Marjo/ Sara 
16.30 ICE 1-4* 10.10 ICE 1-2 18.10 Core 
60min Sara 50min Sara 45min Marjo/ Sara 
      
      
  12.00 Burleski   
  60min Pole4fit   
  13.30 Hoop4fit   
  60min Pole4fit   
 
